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Tato bakalářská práce je návrhem na zavedení nového výrobku na český i evropský trh. 
Konkrétně obsahuje analýzu podniku a návrh marketingového plánu prodeje 
karbonových ramen, který by měl být pro firmu přínosný. 
 
Vhodně zvolený marketingový plán by měl firmě pomoci být na trhu zajímavější a 
úspěšnější než konkurenční firmy. 
Jasně stanovený marketingový plán pomáhá podniku vhodně orientovat své úsilí a 
činnosti k dosažení stanovených cílů. To prostřednictvím potřebných analýz a jejich 
výstupů, kdy na konci bude provedena SWOT analýza, ve které bude probíhat 
konfrontace silných stránek, slabin, příležitostí a hrozeb. SWOT analýza bude pak 
klíčovým podkladem pro sestavení marketingového plánu. Techniky a postupy 
v navrženém plánu by měly zaručit firmě úspěch a ekonomickou hodnotu. 
 
Díky tomu, že jsem si vybrala právě marketingový plán, budu moci zásadním způsobem 
propojit teorii s praxí a pomoci tak firmě s product launch a zároveň si ověřit teorii 
v praxi. 
 
Touto prací bych ráda přispěla k rozvoji podniku a k naplnění jeho podnikatelských 
cílů. Celkového pozitivního efektu je možné dosáhnout spojením všech funkcí a složek 











1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
 
Firma AKP je výrobně prodejní a distribuční organizace, jejíž aktivity se dají rozdělit 
do několika skupin: 
- Zemědělství- v této oblasti firma nakupuje a prodává náhradní díly pro 
postřikovače, dále provádí opravy a přestavby postřikovačů a zabývá se výrobou 
postřikovačů. Výroba postřikovačů je v současné době nejrychleji se rozvíjející 
částí firmy AKP a právě marketingový plán prodeje karbonových ramen zapadá 
do této skupiny. V oblasti postřikovací techniky je značná konkurence a právě 
tím, že se podařilo vyvinout a patentově chránit ramena, která jsou 
z karbonových vláken, daří se firmě AKP konkurovat i těm největším světovým 
výrobcům právě tím, že přináší na trh zcela unikátní řešení ramen postřikovačů. 
- Průmysl- zde se firma zaměřuje hlavně na průmyslová odvětví, kde se používají 
nejrůznější typy trysek v technologických procesech. Jako příklad lze uvést 
papírenský průmysl a průmysl komunální techniky. 
 
AKP díky svému profilu oslovuje celou řadu velmi odlišných zákazníků a skupin 
zákazníků. Jejími zákazníky jsou zahrádkáři, kteří nakupují jednoduché zádové 
postřikovače, zemědělci a to od zcela malých s výměrou do 1 hektaru, tak po ty největší 
zemědělské podniky v České a Slovenské republice. Pokud se budeme zabývat 
marketingovou studií prodeje ramen, bude naše skupina potenciálních zákazníků v ČR a 
SR více než 10 000. Pokud budeme uvažovat, že ramena budeme prodávat také 
výrobcům strojů, pak se dostáváme do oblasti B2B businessu, kde musíme uvažovat 
přinejmenším s evropským potenciálem. 
 
Firma AKP spol. s r. o. zabývající se obchodní, výrobní, opravárenskou i servisní 
činností usiluje v oblasti postřikovačů a postřikové techniky o to, aby byla 
technologicky na velmi vysoké úrovni. Tímto chce získat na stále náročnějším trhu 
výhodu produktů s vyšší užitnou hodnotou, vyšší mírou spolehlivosti a životnosti ve 
srovnání s tuzemskou i zahraniční konkurencí. Tento záměr se daří plnit také 
postupným uváděním kompozitových ramen pro postřikovače na trh a do podvědomí 
zákazníků a odborné veřejnosti. Díky této ojedinělé a prakticky revoluční koncepci 
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v oblasti zemědělství usilují o spolupráci s AKP také největší výrobci zemědělské 
techniky v Evropě i ve světě. A tak z vážných konkurentů na domácím trhu se stávají 
potenciálními významnými obchodními partnery.  
 
Pomocí nových technologií aplikovaných do oboru společnost také usiluje stát se 
postupně významným exportérem. 
 
Hlavní cíle práce: 
- Analyzovat současný stav a navrhnout marketingový plán pro nově zaváděný 
výrobek- karbonová ramena postřikovače. 
- Splnit strategické záměry firmy, pomoci co nejefektivnějším způsobem uvést 
výrobek na trh a zajistit jeho profitabilní prodej v minimálním objemu 60 kusů 
v roce 2008. 
 
Dílčími cíly práce jsou:  
- Spokojenost zákazníka s výrobkem taková, aby docházelo k doporučování 
výrobku od jednoho zákazníka ke druhému.  
- Zajistit firmě AKP z prodeje výrobku patřičný profit, který bude z velké části 
využit k rozvoji (posílení) inovace stávajícího výrobku, tedy k posílení R&D. 













2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
Tři úrovně obchodního plánování 
Jedná se o plánování strategické, funkční a provozní. Tyto činnosti musí být propojeny, 
tedy strategické, funkční i provozní plány dané organizace musí fungovat společně pro 
blaho celku. Plány jsou podporou pro společné cíle organizace a vzájemně spolupracují. 
 
Strategické plánování- jedná se o proces manažerského rozhodování, které usiluje o 
sladění zdrojů a schopností organizace na straně jedné, a tržních příležitostí na straně 
druhé, s cílem přežití a dlouhodobého růstu. Definuje poslání firmy a specifikuje, čeho 
firma doufá dosáhnout během následujících zhruba pěti let. Dále vyhodnocuje vnitřní a 
vnější prostředí, stanovuje cíle celé organizace nebo jejích podjednotek, vytváří 
obchodní portfólio a vypracovává strategii růstu. 
 
Funkční plánování- rozhodovací proces, jenž se zaměřuje na tvorbu detailních 
krátkodobých strategických a taktických plánů, na podporu dlouhodobých strategických 
plánů organizace. Vzniká v rámci různých funkčních oblastí firmy- marketing, finance 
či lidské zdroje. Jde-li o funkční plánování prováděné v oddělení marketingu, nazýváme 
jej marketingovým plánováním. Funkční plánování zahrnuje jak širší pětiletý plán na 
podporu firemního strategického plánu, tak detailní roční plán pro nadcházející rok. 
Marketingové plánování zahrnuje provádění situační analýzy, stanovení 
marketingových cílů a vytváření, realizaci, monitoring a kontrolu marketingové 
strategie. 
 
Provozní plánování- rozhodovací proces plánování na třetí úrovni, zaměřený na tvorbu 
detailních plánů každodenních činností, jimiž jsou realizovány funkční plány 
organizace. Zahrnují detailní roční, pololetní a čtvrtletní plány. Je zde používána 






2. 1 Strategické plánování 
K následnému popsání marketingového plánu je nejprve nutné seznámit se 
s plánováním v obecné rovině, které nesporně souvisí s marketingovým plánováním. 
Dále jsou popsány jednotlivé kroky marketingového plánu. 
 
Plánování obecně 
„Formální plánování přináší výhody všem firmám, malým i velkým, nováčkům i 
ostříleným firmám. Podporuje systematické myšlení. Nutí podnik, aby lépe propracoval 
své cíle a zásady, vede k lepší koordinaci úsilí celé společnosti a zajišťuje lépe 
definované standardy pro kontrolu výkonnosti. Dobré plánování umožní firmě předvídat 
vývoj, rychle reagovat na změny prostředí a lépe se připravit na náhlé změny trendů.“ 
[7, str. 87] 
 
Obchodní společnosti obvykle připravují roční plány, dlouhodobé plány a strategické 
plány- dle Kotlera [7]: 
- Roční plán- je krátkodobý plán, který popisuje současnou situaci, firemní cíle, 
strategii pro daný rok, program činnosti, rozpočet a kontrolní mechanizmy. 
- Dlouhodobý plán- popisuje primární faktory a síly, které budou organizaci 
ovlivňovat v průběhu několika následujících let. Zahrnuje dlouhodobé cíle, 
hlavní marketingové strategie a prostředky nezbytné k jejich dosažení. Takový 
dlouhodobý plán je každoročně revidován a upravován, aby byl stále aktuální. 
Roční a dlouhodobé plány se zabývají současným podnikáním společnosti a tím, 
jak je udržet v chodu. 
- Strategický plán- se týká adaptace firmy tak, aby dokázal využít příležitostí, 
které se objevují v neustále se měnícím prostředí. Jedná se o proces rozvoje a 
udržování strategické rovnováhy mezi cíli a možnostmi organizace a jejími 
proměnlivými marketingovými příležitostmi. 
 
„Strategické plánování připravuje půdu pro marketingový plán. Začíná formulací 
celkového záměru a poslání. Ty představují základní vodítka pro tvorbu měřitelných 
firemních cílů. Podnikový audit potom získá informace o firmě, konkurenci, trhu a 
prostředí, v němž se konkurenční boj odehrává. Analýza SWOT zajistí přehled silných a 
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slabých stránek společnosti, ale i příležitostí a hrozeb, jimž musí čelit. Následně vedení 
firmy rozhodne, které produkty a oblasti podnikání jsou pro podnik nejlepší a kolik 
podpory poskytnout jednotlivým produktům a oblastem. To pomáhá při formulování 
strategických cílů, jimiž se řídí nejrůznější aktivity firmy. Potom jednotlivé 
podnikatelské a produktové jednotky vypracují podrobné marketingové a další funkční 
plány na podporu celopodnikového plánu. Marketingové plánování tedy probíhá na 
úrovni podnikatelských jednotek, produktů a trhu. Podporuje strategické plánování 
firmy prostřednictvím podrobnějšího plánování pro konkrétní marketingové 
příležitosti.“ [7, str. 88] 
 
Realizace plánů má čtyři fáze: 
- Analýza- plánování začíná vyčerpávající analýzou situace. Společnost musí 
analyzovat své prostředí, aby nalezla atraktivní příležitosti a vyhnula se 
problémům, které jí hrozí. Musí analyzovat své silné a slabé stránky, ale i 
současné a potenciálně realizovatelné marketingové akce, aby zjistila, které 
příležitosti může nejlépe využít. Analýza zajišťuje informace a další vstupy pro 
všechny následující fáze. 
- Plánování- během strategického plánování se společnost rozhoduje, co mají 
dělat jednotlivé podnikatelské jednotky. Během marketingového plánování 
rozhoduje o marketingových strategiích, které jí pomohou dosáhnout celkových 
strategických cílů. Ústředním článkem jsou marketingové plány, plány 
jednotlivých produktů a značek. 
- Provádění- prováděním se strategické plány stávají skutečností, akcemi, které 
vedou k dosažení podnikových cílů. Marketingové plány provádějí lidé 
v organizaci, kteří pracují s jinými lidmi, ať už uvnitř organizace nebo mimo ni. 
- Kontrola- kontrola sestává z měření a vyhodnocování výsledků plánů a aktivit a 
z nápravných opatření, která mají zajistit dosažení cílů. Informace a 






2. 2 Marketingový plán 
V rámci strategického plánu organizace jsou velmi důležité marketingové plány 
jednotlivých produktů, jednotek či značek. Je nutná řada samostatných plánů, protože i 
v rámci úzce zaměřených společností mohou různé řady výrobků čelit značně odlišným 
okolnostem. [7] 
 
V plánu produktu či značky by měly být zahrnuty tyto body: 
2. 2. 1 Manažerské shrnutí 
Jde o stručný přehled plánu pro podnikové vedení, přehled hlavních cílů a doporučení. 
Pomáhá vedení organizace rychle identifikovat ústřední body plánu. Teprve za 
manažerským shrnutím následuje obsah. [7, str. 109] 
 
2. 2. 2 Současná marketingová situace 
Představuje systematické a periodické přezkoumávání prostředí, cílů, strategií a aktivit 
společnosti, jehož cílem je identifikace problémových oblastí a příležitostí. První 
významná část plánu popisuje cílový trh a pozici společnosti na tomto trhu. Měla by 
začínat strategickými imperativy: relativními cíly, zásadami a prvky strategie 
přebíranými z obecnějších plánů. Situační analýza předkládá informace o trhu, 
postavení produktu, konkurenci a distribuci. Zahrnuje popis trhu, který definuje trh 
včetně hlavních tržních segmentů. Zabývá se velikostí trhu i jednotlivých segmentů 
v posledních několika letech a poté se věnuje potřebám zákazníků a faktorům v tržním 
prostředí, které mohou mít vliv na jejich nákupní chování. Následuje přehled výrobků 
s tržbami, cenami a hrubými maržemi hlavních výrobků výrobkové řady. Část věnovaná 
konkurenci uvádí jednotlivé velké konkurenty a jejich strategie týkající se kvality 
výrobků, pricingu, distribuce a podpory prodeje. Také se věnuje tržnímu podílu 
společnosti a jejích konkurentů. A konečně část týkající se distribuce popisuje poslední 
trendy v oblasti tržeb a vývoj primárního distribučního systému. [7, str. 109- 111] 
 
„V marketingovém prostředí se nacházejí síly blízké společnosti, které ovlivňují její 
schopnost uspokojit zákazníka, například ostatní firemní oddělení, články distribučního 
systému, dodavatelé, konkurenti a další cílové skupiny. Vyskytují se tam ale i obecnější 
demografické a ekonomické síly, politické a právní síly, technologické a ekologické síly 
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a společenské a kulturní síly. Při přípravě své nabídky a positioningu na cílovém trhu 
musí společnost brát všechny tyto síly v úvahu.“ [7, str. 111] 
 
Externí audit zkoumá [2, str. 35- 43]: 
- Definice trhu- definování trhu je velmi důležité, protože umožňuje firmě lépe 
identifikovat změny na trhu a přiměřeně na ně reagovat. Manažeři firem by si 
měli vždy klást otázku, co vlastně svým zákazníkům nabízejí- jakou jejich 
potřebu uspokojují- a jaký je jejich trh. 
- Velikost trhu- spolehlivé informace o velikosti trhu mohou být pro firmu životně 
důležité. Tržní potenciál vždy závisí na charakteru regionu, ve kterém chce 
firma podnikat. Čím více regionů zahrne firma do své podnikatelské oblasti, tím 
větší tržní potenciál bude mít k dispozici. Tržní potenciál, respektive potenciální 
velikost spotřebitelského trhu, bývá rovněž do značné míry ovlivněna velikostí 
průměrných příjmů obyvatelstva a mírou nezaměstnanosti v daném regionu. 
- Tržní segmenty- segmentace trhu je technika, která umožňuje firmě rozdělit 
velký trh na menší konzistentní části a pro své podnikání si zvolit ten segment, 
který nejlépe odpovídá jejímu poslání a vytyčeným cílům. Trh lze segmentovat 
podle typu produktů nebo charakteru uživatelů. Image a umístění výrobků firmy 
jsou integrální součástí tržní definice. Vnímání produktů firmy zákazníkem je 
výsledkem investování firmy do jejich vývoje, jakosti, propagace, distribuce a 
komunikace. 
- Profil zákazníků. 
- Vnímání výrobků firmy zákazníky. 
- Konkurence: velikost, produkty, postavení na trhu. 
- Cenové strategie a taktiky. 
 
Interní audit zkoumá [2, str. 29- 34]: 
- Strukturu firmy- organizační struktura určuje vztahy mezi organizačními 
jednotkami a vztahy nadřízenosti a podřízenosti. 
- Režijní náklady- bývá zvykem zahrnovat náklady na marketingový výzkum, 
vývoj nových produktů, propagaci a distribuci do režijních nákladů. Chce-li 
firma poznat efektivnost svého marketingu, je třeba tyto náklady sledovat jako 
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přímé náklady pro jednotlivé podnikatelské aktivity, respektive pro jednotlivé 
produkty. 
- Zákaznické báze- je mnohem efektivnější pečovat o stávající zákazníky a 
získávat jejich věrnost než získávat zákazníky nové. Po dokončení analýzy 
stávajících zákazníků by měla firma zkoumat zákazníky potenciální 
(rozdělujeme je na zákazníky konzistentní a nekonzistentní). 
- Výrobní a distribuční náklady- analýza nákladů umožňuje vyhledávat možnosti 
snižování výrobních a distribučních nákladů pomocí lepších systémů řízení, 
dokonalejších technologií, výhodných kooperací atd. 
- Marketingové a prodejní metody včetně nákladů- marketingové a prodejní 
metody představují oblast, která se dotýká interního i externího auditu. 
 
Marketingový výzkum a jeho specifika 
Marketingový výzkum musí poskytovat spolehlivé informace o situaci, ve které se 
firma nachází, o makroekonomických vývojových trendech, o celkové situaci na trhu, 
zákaznících a konkurenci. 
Mezi důležité marketingové informace patří [2]: 
- Ekonomická situace firmy. 
- Ekonomické výsledky jednotlivých výrobkových značek. 
- Tržní podíly. 
- Přehled výsledků výzkumné a vývojové činnosti. 
- Povědomí zákazníků o výrobkových značkách. 
- Kupní zvyky zákazníků. 
- Spotřebitelské hodnoty a ceny výrobků. 
- Velikost trhu, jeho vývoj, tržní segmenty. 
- Tempa růstu trhu. 
- Ceny konkurenčních výrobků. 
- Ceny akcií konkurenčních firem. 





2. 2. 3 Analýza SWOT 
„Analýza SWOT zjišťuje na základě strategického auditu klíčové silné (Strengths) a 
slabé stránky (Weaknesses), příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit nabízí 
nepřeberné množství dat různého významu a spolehlivosti. Analýza SWOT tato data 
zpracovává a zdůrazňuje klíčové položky vyplývající z interního i externího auditu. 
V zájmu větší působivosti se jedná o malý počet položek, které ukazují, kam by měl 
podnik upřít svou pozornost.“ [7, str. 97] 
 
Silné a slabé stránky podniku jsou faktory vytvářející nebo naopak snižující vnitřní 
hodnotu podniku (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.). Naproti tomu příležitosti a 
ohrožení jsou faktory vnějšími, které podnik nemůže tak dobře kontrolovat. Ale může je 
identifikovat pomocí vhodné analýzy konkurence nebo pomocí analýzy 
demografických, ekonomických, politických, technických, sociálních, legislativních a 
kulturních faktorů působících v okolí podniku. [9] 
 
Analýza SWOT je pro tvůrce strategických plánů užitečná v mnoha směrech [9]: 
- Poskytuje manažerům logický rámec pro hodnocení současné a budoucí 
pozice jejich organizace. Z tohoto hodnocení mohou manažeři usoudit na 
strategické alternativy, které by mohly být v jejich situaci ty nejvhodnější. 
- Může být prováděna periodicky, aby manažery informovala o tom, které 
interní nebo externí oblasti nabyly nebo naopak ztratily na významu 
vzhledem k podnikovým činnostem. 
- Vede ke zlepšené výkonnosti organizace. 
 
 S- silné stránky W- slabé stránky 
O- příležitosti Strategie SO Strategie WO 
T- hrozby Strategie ST Strategie WT 
Tab. č. 1: Schéma SWOT analýzy; Zdroj: [9] 
 
Legenda: 
SO – využít silné stránky na získání výhody 
WO – překonat slabiny využitím příležitostí 
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SW – využít silné stránky na čelení hrozbám 
WT – minimalizovat náklady a čelit hrozbám 
 
2. 2. 4 Cíle a problémy 
Po analýze silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb stanoví společnost cíle a 
zváží problémy, které na ně budou mít vliv. Tyto cíle představují úkoly, jež by 
společnost ráda splnila během období, pro něž je plán určen. [7] 
 
2. 2. 5 Marketingová strategie 
„V této části marketingového plánu nastíní manažer obecnou marketingovou strategii, 
neboli „plán hry“ směřující k dosažení cílů. Marketingová strategie je vlastně 
marketingová logika, s jejíž pomocí chce podnikatelská jednotka dosáhnout svých 
marketingových cílů. Ukazuje, jak strategie pro cílové trhy a positioning staví na 
rozdílových výhodách společnosti. Měla by se také věnovat tržním segmentům, na které 
se společnost zaměří. Ty se liší svými potřebami a požadavky, reakcemi na marketing a 
rentabilitou. Společnost by měla své úsilí zaměřit na ty tržní segmenty, ve kterých se 
může z konkurenčního hlediska nejlépe uplatnit. Pro každý z nich by měla vypracovat 
samostatnou marketingovou strategii.“ [7, str. 112] 
 
2. 2. 6 Marketingový mix 
Manažer by měl nastínit specifické strategie pro následující prvky marketingového 
mixu na jednotlivých cílových trzích: nové produkty, osobní prodej, reklama, podpora 
prodeje, ceny a distribuce. Manažer by měl zodpovědět, jak se jednotlivé strategie 
vypořádají s hrozbami, příležitostmi a kritickými problémy již popsanými v plánu. 
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá 
k úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše, co firma může 
udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu. Možné způsoby se dělí do čtyř skupin 
proměnných, známých jako 4P: produktová politika (product), cenová politika (price), 





Marketingové nástroje spadající pod jednotlivá P: 
Produkt- sortiment, kvalita, design, vlastnosti, značka, obal, služby, záruka 
Cena- ceníky, slevy, náhrady, platební lhůty, úvěrové podmínky 
Komunikace- reklama, podpora prodeje, osobní prodej, publicita 
Distribuce- distribuční kanály, dostupnost, sortiment, umístění, zásoby, doprava 
 
PRODUKT 
Jde o veškeré výrobky a služby, které společnost nabízí cílovému trhu. Produkt lze 
definovat, jako cokoliv, co můžeme nabídnout k upoutání pozornosti, ke koupi, 
k použití nebo ke spotřebě, co může uspokojit touhy, přání nebo potřeby. Produkty 
zahrnují více, než jen hmotné zboží. V širším smyslu sem patří fyzické předměty, 
služby, osoby, místa, organizace, myšlenky i jejich kombinace.  
 
„Zásadním atributem každého produktu, který si jakýkoliv zákazník pořizuje je důvěra 
v jeho funkčnost, to znamená, že výrobek nebo služba bude opravdu poskytovat ty 
vlastnosti, pro které se zákazník pro výrobek, či službu rozhodl. V podvědomí každého 
zákazníka se tento aspekt, tj. funkčnost (pro ten který účel byl výrobek vyroben) 
promítá jako hlavní důvod koupě produktu. (Product performance).“ [7, str. 615] 
 
Úrovně produktu 
O produktech je třeba přemýšlet na třech úrovních, z nichž každá zvyšuje jejich hodnotu 
pro zákazníka. Nejnižší úrovní je základní produkt, který je odpovědí na otázku: Co 
vlastně kupující doopravdy kupuje? Základní produkt je jádrem celkového produktu. Je 
tvořen základními přínosy, které spotřebitelé hledají a jež řeší jejich problémy. 
Marketing firmy tedy při navrhování produktů nejprve musí definovat základní přínosy, 
který produkt nabídne spotřebitelům. 
 
Na druhé úrovni je třeba při plánování vytvořit ze základních přínosů vlastní produkt, 
ten má tyto charakteristiky: úroveň kvality, funkce výrobku či služby, design, název 
značky a balení. 
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Prostřednictvím nabídky doplňkových služeb a přínosů je třeba vybudovat kolem 
základního a vlastního produktu rozšířený produkt. Pro spotřebitele jsou rozšíření 
významnou součástí celkového produktu. [7] 
 
Produkt je více než jen množina hmotných charakteristik. Spotřebitelé mají tendenci 
vnímat jej jako ucelený balíček přínosů či výhod, které uspokojují jejich potřeby. Při 
vývoji produktů je třeba nejprve určit základní spotřebitelské potřeby, které má produkt 
uspokojit. Potom se musí připravit vlastní produkt a nakonec nalézt způsoby, jak jej 
rozšířit, aby takto vytvořený balíček přínosů, co nejlépe uspokojil spotřebitele. [7, 
str. 116] 
 
„Konkurence se dnes většinou odehrává na úrovni rozšiřování produktů. Úspěšné firmy 
doplňují své nabídky výhodami, které uspokojují potřeby a zároveň potěší zákazníka. 
Každé takové rozšíření však stojí firmu peníze, a tak si musí marketing firmy položit 
otázku, zda budou zákazníci ochotní zaplatit tolik peněz, aby tyto mimořádné výdaje 
pokryli. Kromě toho se nadstandardní přínosy brzy stanou přínosy očekávanými. Tedy 
firma musí hledat další a další výhody, aby se odlišila od konkurence.“ [7, str. 617] 
 
Rozhodování o jednotlivých produktech 
Jedná se o rozhodnutí týkající se vývoje a marketingu jednotlivých produktů, zejména 
jejich vlastností, značek, balení a služeb podpory produktu. 
 
Vlastnosti produktu podle Kotlera [7]: 
Vývoj produktu zahrnuje definování přínosů, které bude tento produkt nabízet. Ty jsou 
sdělovány a předávány prostřednictvím hmotných vlastností produktu, jako jsou kvalita, 
funkce, styl a design. Rozhodování o těchto atributech je zvláště důležité, protože 
významně ovlivňují spotřebitelskou odezvu na produkt. 
 
Kvalita produktu je jedním z hlavních nástrojů, jež může firma při positioningu využít. 
Má přímý dopad na výkon produktu, a proto se úzce váže na hodnotu a spokojenost 
zákazníka. V nejužším smyslu slova lze kvalitu definovat jako „absenci kazů“. Většina 
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společností zaměřených na zákazníka se však u této úzké definice nezastaví. Namísto 
toho definují kvalitu z hlediska uspokojení zákazníka.  
 
TQM (Total Quality Management) je přístup, kdy se všichni zaměstnanci společnosti 
účastní neustálého zdokonalování produktů, služeb a podnikatelských procesů. 
Dalšími nástroji zvyšování jakosti mohou být- kontrola jakosti, statistická regulace 
jakosti, just in time, kroužky jakosti, ISO 9000 (Evropský standard). [7, str. 623] 
 
CENA 
Všechny výrobky a služby mají cenu a stejně tak mají hodnotu. Tvorba ceny neboli 
pricing je kontroverzní a má mnoho názvů. 
 
V nejužším slova smyslu je cena peněžní částka účtovaná za výrobek nebo službu. 
V širším smyslu je cena souhrnem všech hodnot, které zákazníci vymění za užitek 
z vlastnictví nebo užívání výrobku nebo služby. V minulosti představovala cena hlavní 
faktor, který ovlivňoval nákupní rozhodnutí. Stále to platí v chudších zemích, mezi 
méně bohatými skupinami a u komodit. Přesto v posledních desetiletích získávají při 
nákupním rozhodování stále větší důležitost necenové faktory. 
 
Cena je jediný prvek marketingového mixu, který přináší výnos, všechny ostatní prvky 
představují náklady. Cena je také velmi flexibilní prvek marketingového mixu. Na 
rozdíl od produktu a distribučních závazků lze cenu rychle změnit. Zároveň je tvorba 
cen a cenová konkurence pro mnoho firem předním problémem. Mnoho firem nedokáže 
svoji cenotvorbu dobře řešit. [7] 
 
Faktory ovlivňující stanovení cen 
Cenová rozhodnutí firmy jsou ovlivňována vnitřními a vnějšími faktory prostředí. 
Mezi vnitřní faktory patří zejména: marketingové cíle, náklady a organizace. 
 
Náklady stanoví spodní hladinu pro ceny, které firma může za své produkty požadovat. 
Firma chce žádat cenu, která pokrývá všechny náklady na výrobu, distribuci a prodej 
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produktu, a zároveň poskytuje slušnou návratnost za snahu a riziko firmy. Náklady 
firmy mohou tvořit důležitou součást cenové strategie. 
K vnějším faktorům ovlivňujícím rozhodování o cenách patří: trh a poptávka, náklady, 
ceny a nabídka konkurenčních firem a další vnější faktory. [7] 
 
Obecné postupy tvorby cen 
„Cena, kterou firma požaduje, bude stanovena mezi úrovní, která je příliš nízká na to, 
aby umožnila vytvořit zisk, a úrovní, která je tak vysoká, že po zboží nebude poptávka. 
Náklady na produkt, tvoří spodní hranici, zákazníkem vnímaná hodnota produktu zase 
horní hranici. Firma musí brát v úvahu ceny konkurence i další vnitřní a vnější faktory, 
aby nalezla nejlepší cenu mezi těmito dvěma extrémy.“ [7, str. 763] 
 
Firmy si volí některý z obecných postupů cenotvorby, který zahrnuje jeden nebo více 
z těchto faktorů- náklady, pohled zákazníka na produkt a ceny konkurence. 
Nejužívanější jsou tyto postupy:  
- Nákladově orientovaný přístup (cena s přirážkou, analýza bodu zvratu, cílová 
rentabilita). 
- Stanovení cen podle kupujícího (ceny podle vnímané hodnoty). 
- Stanovení cen podle konkurence (běžná sazba a obálková metoda). 
 
Strategie cenotvorby nových produktů 
„Cenové strategie se obvykle mění s tím, jak produkt prochází svým životním cyklem. 
Nejdůležitější je úvodní fáze. Můžeme rozlišit tvorbu cen u produktu, který napodobuje 
existující produkty, a u inovativního produktu, který je chráněn patentem. 
Firmy, které přicházejí s inovativním produktem chráněným patenty, musí pro produkt 
vytvořit zavádějící cenu. Mohou si vybrat ze dvou strategií: strategie vysokých 
zaváděcích cen a strategie penetrace trhu.“ [7, str. 775- 776] 
 
PROPAGACE 
Představuje aktivity, které sdělují přednosti produktu a snaží se přesvědčit cílové 
zákazníky, aby jej koupili. 
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Celkový marketingový komunikační mix společnosti se skládá ze specifické směsi 
reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje, public relations a nástrojů přímého 
marketingu, kterou firma používá pro dosažení svých reklamních a marketingových 
cílů.  
Pět hlavních komunikačních nástrojů [7]: 
- Reklama- jakákoli placená forma neosobní prezentace a komunikace myšlenek, 
zboží nebo služeb identifikovaného sponzora 
- Osobní prodej- osobní prezentace prováděná prodejci společnosti za účelem 
prodeje a budování vztahů se zákazníky 
- Podpora prodeje- krátkodobé stimuly, které mají povzbudit nákup či prodej 
výrobku nebo služby 
- Public relations- budování dobrých vztahů s různými cílovými skupinami 
pomocí příznivé publicity, budováním dobrého „ image firmy“ a odvracením či 
vyvracením fám, informací a událostí, které staví společnost do nepříznivého 
světla 
- Přímý marketing- přímé spojení s jednotlivými, pečlivě vybranými cílovými 
spotřebiteli, které má vyvolat okamžitou odezvu a rozvíjet trvalé vztahy se 
zákazníky- použití telefonu, pošty, faxu, e- mailu, internetu a dalších nástrojů 
pro přímou komunikaci s konkrétními spotřebiteli 
 
 „Každá kategorie komunikačního mixu má své specifické nástroje. Například reklama 
zahrnuje tisk, rádiové a televizní vysílání, plakáty a billboardy a další. V případě 
osobního prodeje jsou to prodejní prezentace, výstavy, veletrhy a pobídkové programy. 
Podpora prodeje zahrnuje takové aktivity jako expozice v prodejnách, prémie, slevy, 
kupony, soutěže, speciální komunikaci a předvádění či demonstrace. Přímý marketing 
zahrnuje katalogy, telefonický marketing, faxovou komunikaci, stánky, internet a další 
nástroje. Díky technologickému pokroku mohou nyní lidé komunikovat prostřednictvím 
tradičních (denní tisk, rádio, televize, telefon) i novějších typů médií (faxů, mobilních 
telefonů, počítačů). Nové technologie povzbudily více firem k přechodu od hromadné 
komunikace k přesněji cílené komunikaci a individuálnímu dialogu.“ 
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„Zároveň komunikace přesahuje tyto specifické komunikační nástroje. Design 
produktu, jeho cena, tvar a barva balení i obchody, v nichž se prodává- to vše kupujícím 
něco sděluje. Proto ačkoli je komunikační mix primární komunikační aktivitou firmy, je 
třeba pro větší komunikační dopad koordinovat celý marketingový mix- tedy 
komunikační, produktovou, cenovou i distribuční politiku.“ [7, str. 810] 
 
DISTRIBUCE 
Jedná se o činnosti firmy, které činní produkt dostupný cílovým zákazníkům. 
 
Dodavatelské řetězce a síť poskytování hodnoty   
Výroba výrobku nebo služby a jejich poskytování zákazníkům vyžaduje vytvoření 
vztahů nejen se zákazníky, ale také s klíčovými dodavateli a distributory 
v dodavatelském řetězci firmy. Tento dodavatelský řetězec zahrnuje partnery na obou 
stranách řetězce- dodavatele, zprostředkovatele a dokonce i jejich zákazníky. 
 
Na jedné straně dodavatelského řetězce jsou firmy, které dodávají suroviny pro výrobu, 
součástky, informace, finanční a odborné služby, jež jsou nezbytné pro vytvoření 
výrobku nebo služby. Marketing firmy se však tradičně zaměřuje spíše na marketingové 
nebo distribuční cesty, které směřují k zákazníkovi. Partneři v marketingovém řetězci 
například maloobchodníci a vekoobchodníci, tvoří nezbytné propojení mezi firmou a 
jejími cílovými zákazníky. 
Při tvorbě marketingových kanálů se výrobci rozhodují mezi ideálním a praktickým 
stavem. 
Tvorba distribučního systému vyžaduje: 
- Analýzu služeb vyžadovaných zákazníky. 
- Definování cílů systému a jeho omezení. 
- Identifikaci hlavních alternativ distribuce. 
- Hodnocení těchto alternativ. 
 
Marketingová logistika a řízení dodavatelských řetězců 
Na dnešních globálních trzích je prodej produktu často jednodušší než jeho fyzické 
doručení zákazníkovi. Firmy musí najít nejlepší způsob skladování, manipulace a 
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přesunu svých výrobků a služeb, tak aby byly k dispozici zákazníkům v rámci 
vhodného sortimentu, ve správný čas na správném místě. Účinnost fyzické distribuce a 
logistiky má výrazný dopad, jak na spokojenost zákazníka, tak i na náklady firmy. 
Špatný distribuční systém může zničit jinak dobré marketingové aktivity. [7] 
 
Marketingová logistika- fyzická distribuce- představuje plánování, implementaci a 
kontrolu fyzického toku materiálu a konečných produktů od místa vzniku k místu užití 
tak, aby potřeby zákazníka byly se ziskem vyplněny. 
 
Logistický systém- cílem by mělo být nalezení konečné úrovně služeb zákazníkům za 
nejmenší možné náklady. Firma musí nejprve prozkoumat váhu jednotlivých 
distribučních služeb, které zákazníci požadují, a stanovit požadovanou úroveň služeb 
pro každý segment. Cílem je maximalizace zisku, nikoliv tržeb. Mezi hlavní logistické 
funkce patří skladování, distribuční centra, řízení zásob, doprava. 
 
Integrované řízení logistiky- řízení integrovaných logistických řetězců je koncepce 
fyzické distribuce, která vnímá potřebu firmy integrovat svůj logistický systém se 
systémy dodavatelů a zákazníků. Cílem je maximalizovat výkon celého distribučního 
systému.  
 
4P versus 4C 
Marketingový mix 4P je orientován z pohledu prodávajícího a zapomíná zohlednit 
postavení kupujícího. Tedy 4P jsou z hlediska spotřebitele popsány jako 4C, které jako 
první uvedl profesor Bob Lauterborn. Každé z uvedených čtyř P je možno z hlediska 
kupujícího označit za jedno ze čtyř C. [4] 
 
4P 4C 
Výrobek (product) Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena (price) Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 
Distribuce (place) Dostupnost řešení (convenience) 
Komunikace (promotion) Komunikace (communication) 
Tab. č. 2: Koncepce 4P a 4C; Zdroj: [4, str. 107] 
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Zatímco se tedy pracovníci marketingu na sebe dívají jako na lidi prodávající určitý 
produkt, zákazníci se považují za lidi kupující hodnotu nebo řešení nějakého problému. 
A zákazníky zajímá více než jen cena; zajímají je celkové náklady, které musí vynaložit  
na to, aby produkt získaly, používali a zbavili se ho. Chtějí, aby jim výrobky a služby 
byly co možná nejpohodlněji k dispozici. A konečně zákazníci nechtějí propagaci, chtějí 
dvousměrnou komunikaci. Pracovníci marketingu by udělali dobře, kdyby si nejprve 




2. 2. 7 Programy činností 
„Z marketingových strategií vznikají programy konkrétních činností, které odpovídají 
na následující otázky: Co se bude dělat? Kdy se to bude dělat? Kdo je za to 
zodpovědný? Kolik to bude stát? Manažer se může například rozhodnout, že jako 
klíčovou strategii pro získání tržního podílu využije zvýšení podpory prodeje. Plán 
podpory prodeje by měl nastínit speciální nabídky a jejich data, veletrhy, kterých se 
firma zúčastní, prezentace na nových prodejních místech a další propagační akce. Plán 
činností udává, kdy aktivity začnou, kdy budou hodnoceny a ukončeny.“ [7, str. 112] 
 
2. 2. 8 Rozpočet 
„Plány činností umožňují manažerovi vytvořit podpůrný marketingový rozpočet, což je 
v podstatě výkaz očekávaných zisků a ztrát. K určení příjmů se použijí předpokládané 
tržby jednotky a průměrná čistá cena. Na straně výdajů jsou uvedeny náklady na 
výrobu, fyzickou distribuci a marketing. Výsledný rozdíl představuje očekávaný zisk. 
Tento rozpočet je předložen vyšší úrovni řízení, která je buď schválí, nebo zamítne. Po 
schválení se stává základem pro nákup materiálu, plánování výroby, plánování lidských 
zdrojů a marketingové operace. Rozpočtování může být velmi obtížné a rozpočtové 
metody sahají od jednoduchých empiricky odvozených pravidel až po složité 






2. 2. 9 Kontrolní mechanizmy 
Poslední část plánu zahrnuje kontrolní mechanizmy použité pro sledování jeho plnění. 
Nejčastěji jsou stanoveny cíle a rozpočty pro každý měsíc a čtvrtletí. Tato praxe 
umožňuje vyšším úrovním řízení kontrolovat výsledky jednotlivých období a 
identifikovat podniky či produkty, které neplní stanovené cíle. Jejich manažeři pak musí 
vysvětlit své problémy a nápravné akce, které podniknou. [7] 
 
2. 2.10 Implementace 
„Naplánování dobré strategie je jen začátkem úspěšného marketingu. Implementace 
marketingu je proces, v jehož průběhu se z marketingových strategií a plánů stávají 
marketingové akce, směřující k naplnění strategických marketingových cílů. 
Implementace zahrnuje den co den, měsíc co měsíc prováděné aktivity, s jejichž pomocí 
se účinně uskutečňuje marketingový plán. Zatímco marketingové plánování se ve 
vztahu k marketingovým aktivitám zabývá otázkami co a proč, implementace odpovídá 











Stanovení podnikových cílů 
Provedení analýzy vnějšího prostředí podniku 
Provedení analýzy vnitřního prostředí podniku 
Provedení analýzy sil, slabin, příležitostí a hrozeb (SWOT analýzy) 
Stanovení předpokladů 
Určení marketingových cílů a ohodnocení očekávaných výsledků 
Stanovení marketingových strategií a akčních plánů 




Kontrola plnění plánu 
Revize a aktualizace plánu 
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2. 3 Specifika průmyslových trhů 
 
2. 3. 1 Obecná charakteristika průmyslových trhů 
„Na rozdíl od spotřebního zboží kupovaného jednotlivcem pro osobní potřebu jsou 
odběrateli průmyslových výrobků podniky, které kupují výrobní zařízení a stroje a jiné 
výrobky k dalšímu zpracování a opětovnému prodeji. Struktura trhů je značně odlišná.“ 
[3, str. 11]  
 
2. 3. 2 Obchodní trh versus trh spotřebitelský 
Obchodní trh zahrnuje všechny organizace, které potřebují zboží a služby pro tvorbu 
jiných produktů nebo služeb, které prodávají, pronajímají nebo dodávají ostatním. Mezi 
hlavní odvětví, která vytvářejí obchodní trhy, patří zemědělství, lesnictví a rybářství, 
těžební průmysl, zpracovatelský průmysl, stavebnictví, doprava, spoje, veřejné služby, 
bankovnictví, finance a pojišťovny, distribuce a služby. Na obchodním trhu se pohybuje 
mnohem více peněz než na trhu spotřebitelském. [6] 
 
Obchodní trhy mají podle Kotlera [6] tyto specifika, kterými se výrazně liší od trhů 
spotřebitelských: 
- Méně zákazníků. 
- Větší zákazníci. 
- Úzké dodavatelsko- odběratelské vztahy. 
- Geografická koncentrace zákazníků. 
- Závislost poptávky. 
- Nepružnost poptávky. 
- Kolísavost poptávky. 
- Profesionální nakupování. 







2. 3. 3 Nákupní chování organizací- hlavní typy nákupních situací 
Přímý opakovaný nákup- Znamená, že se jedná o rutinní záležitost, kdy je zboží 
objednáno u „solidního“ dodavatele na základě předchozí dobré zkušenosti. „In“ 
dodavatelé (mající zakázku) usilují o udržení výrobku a služby na trhu dobrou kvalitou. 
„Out“ dodavatelé (bez zakázky) se snaží zaujmout odběratele něčím novým, nebo 
využívají momentální nespokojenosti odběratele s některým z „in“ dodavatelů tak, aby 
odběratel začal objednávat u nich. 
 
Modifikovaný opakovaný nákup- Nastává za situace, kdy zákazník chce změnit druh 
výrobku, cenu, podmínky dodávek či jiné okolnosti. Modifikovaný opakovaný nákup 
zpravidla vyžaduje další účastníky jak ze strany odběratele, tak ze strany dodavatele. 
„In“ dodavatelé bývají v takových případech nejistí a snaží se ze všech sil, aby si 
udrželi zakázku. „Out“ dodavatelé „pociťují“ příležitost, snaží se nabídnout lepší 
podmínky a získat tak zakázku pro sebe. 
 
První nákup- Nastává, když zákazník kupuje zboží nebo službu poprvé. Čím je koupě 
nákladnější a riskantnější, tím více účastníků se podílí na rozhodovacím procesu, tím 
usilovnější je sběr informací a tím více času si rozhodnutí vyžádá. První nákup je 
největší příležitost pro dodavatele. Proto se snaží získat co největší vliv a nabízejí 
užitečné informace a pomoc. 
[5, str. 214] 
 
Specifická nákupní rozhodnutí  
„Nejméně rozhodnutí činí kupující při přímém opakovaném nákupu, nejvíce při novém 
nákupním zadání. Při prvním nákupu musí rozhodovat o specifikacích produktu, 
dodavatelích, cenových omezeních, platebních podmínkách, objemech objednávek, 
dodacích termínech a servisních podmínkách. Pořadí těchto rozhodnutí se liší 
v závislosti na konkrétní situaci a jednotlivé volby ovlivňují různí účastníci 





Nákup a prodej systémů 
„Mnoho podniků preferuje nákup ucelených řešení od jednoho prodejce. 
Prodejci si začínají uvědomovat, že kupující tuto metodu mají rádi, a tak ji využívají 
jako marketingový nástroj. Prodej systémů je dvoustupňový proces. První stupeň 
představuje skupina vzájemně souvisejících produktů. Druhý pak systém výroby, 
inventarizace, distribuce a dalších služeb, které uspokojí potřebu kupujícího získat plně 
funkční řešení. 
Prodej systémů je klíčovou strategií B2B marketingu pro získání a udržení klientů. 
Kontrakt často dostane firma, která zajistí maximální uspokojení potřeb zákazníka.“ 
[7, str. 369] 
 
2. 3. 4 Proces rozhodování na trhu organizací 
„Průmysloví zákazníci nekupují zboží a služby pro svou osobní potřebu či užitek. 
Kupují zboží a služby proto, aby vydělali peníze, snížili výrobní náklady, nebo splnili 
své závazky vůči veřejnosti či státu.“ [5, str. 220] 
 
Kupující, kteří stojí před prvním nákupem, obvykle procházejí všemi fázemi nákupního 
procesu. Kupující provádějící modifikovaný opakovaný nákup nebo přímý opakovaný 
nákup mohou některé z nich přeskočit. [7] 
 
Rozpoznání problému- první fáze nákupního procesu organizace, kdy si někdo uvědomí 
problém nebo potřebu, kterou lze uspokojit pořízením určitého zboží nebo služby. 
Obecný popis potřeby- po rozpoznání problému vypracuje kupující obecný popis 
potřeby, zahrnující charakteristiky a množství požadovaného produktu. 
Specifikace produktu- fáze nákupního procesu organizace, kdy se rozhoduje o 
nejlepších technických parametrech požadovaného produktu. Provádí se hodnotová 
analýza, což je přístup ke snižování nákladů, v jehož rámci pečlivě studuje, zda je 
možné různé komponenty přeprojektovat, standardizovat, či vyrábět pomocí méně 
nákladných postupů. 
Hledání dodavatelů- fáze nákupního procesu organizace, kdy se kupující snaží najít co 
nejlepší dodavatele.  
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Vyžádání nabídek- v této etapě kupující vyzve kvalifikované dodavatele, aby předložili 
své nabídky. 
Výběr dodavatelů- nyní kupující prozkoumá nabídky a vybere dodavatele. 
Specifikace objednávkové rutiny- v této fázi kupující vystaví vybraným dodavatelům 
konečnou objednávku a uvede technické specifikace, potřebné množství, očekávané 
termíny dodání, zásady vrácení zboží a záruky. 
Kontrola výsledků- fáze nákupního procesu organizace, kdy kupující zhodnotí svou 
spokojenost s dodavateli a rozhodne se, zda pokračovat, změnit dohodu nebo vztahy 
přerušit. 

































































3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉHO STAVU 
 
3. 1 Historie firmy 
Společnost AKP spol. s r. o. vznikla v roce 1991, kdy byl v Brně otevřen konsignační 
sklad firmy LURMARK, anglického výrobce a prodejce komponentů pro postřikovače. 
Z tohoto skladu se uskutečňoval fyzický i zásilkový prodej trysek, filtrů, čerpadel a 
jiných náhradních dílů pro postřikovače a postřikovou techniku. 
 
První zlom nastal v roce 1995 a 1996, kdy firma na požadavky zákazníků zvyšuje 
nabídku svých služeb. Objevuje se ve velkém měřítku využití elektroniky pro řízení 
dávky a především částečné a celkové rekonstrukce a opravy postřikovačů. Jedná se o 
všechny typy postřikovačů zastoupené na domácím trhu od nejstarších nesených typů až 
po tažené či samojízdné stroje. Současně se rozšiřoval sortiment dílů na postřikovače a 
firma AKP se stala výhradním dovozcem (pro ČR a SR) světových výrobců 
komponentů pro postřikovače ARAG  (ventily, filtry, plastové fitinky, držáky, 
elektronika pro zemědělství), Annovi Reverberi (čerpadla pro kapaliny), Albuz 
(keramické trysky). 
 
V roce 2002 firma vyrobila vlastní postřikovač. Hlavní předností postřikovače je 
jednoduchost konstrukce a účelnost spojená se snahou o co nejvyšší poměr užitné 
hodnoty k pořizovacím nákladům postřikovače. Dále od roku 2002 firma začíná 
spolupracovat s italskou společností Mazzotti- světovým dodavatelem zemědělské a 
průmyslové techniky. 
V roce 2003 začíná vývoj kompozicových ramen a v roce 2005 testování ramen na 
samojízdném postřikovači. 
 
3. 2 Portfolio činností společnosti AKP 
- Aplikační technika pro průmysl, zemědělství, lesnictví, zahradnictví a 
další odvětví; 
- Výroba, modernizace a opravy postřikovací techniky; 
- Samojízdné, tažené, nesené, zádové nebo ruční postřikovače; 
- Náhradní díly (čerpadla, ventily, průmyslové trysky, filtry); 
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- Aplikační technika (přímá injektáž); 
- Elektronika pro zemědělství (GPS, automatické vypínání sekcí, 
klimatizace); 
- Poradenství, servis, služby. 
 
3. 3 Obecné údaje o společnosti 
Výpis z obchodního rejstříku, vedeného Krajským soudem v Brně 
oddíl C, vložka 4070 
 
Datum zápisu:   23. prosince 1991 
Obchodní firma:  AKP spol. s r. o. 
Sídlo:    Brno, Štolcova 31, okres Brno-město, PSČ 618 00 
Identifikační číslo:  440 13 833 
Právní forma:   Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání:  - koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
    - stavba strojů s mechanickým pohonem 
Statutární orgán: 
 jednatel:  Ing. Pavel Vacek- Veselý r.č. 600727/1490  
    Brno, Klimešova 39, okres Brno-město 
 jednatel:  Hana Trtílková, r.č. 615408/1219 
    Brno, Štolcova 31, PSČ 618 00 
Způsob zastupování:   Za společnost jedná a podepisuje každý z jednatelů  
    samostatně. 
 
Vložený kapitál 100 000 je rozdělen mezi společníky a zároveň jednatele společnosti 
v poměru 50%- Ing. Pavel Vacek- Veselý a 50%- Hana Trtílková. 
 
3. 4 Organizační struktura 
Za svoji šestnáctiletou existenci se firma dopracovala ke stávajícím devíti 
zaměstnancům (včetně dvou jednatelů). Jednatelé, jak je vidět z přiloženého schématu 
odpovídají- jeden za výrobu a vše s ní spojenou (Ing. Pavel Vacek-Veselý) a druhý 
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jednatel odpovídá za chod kanceláře, prodej zboží ze skladu, reklamu a propagaci (Hana 
Trtílková).   
 





















Obr. č. 3: Schéma organizační struktury; Zdroj: vlastní 
 
3. 5 Analýza vnějšího prostředí podniku 
 
3. 5. 1 Obecná analýza vnějšího prostředí PESTE 
Politické a právní prostředí 
- Vzhledem ke členství České republiky v EU, dochází k postupnému 
sjednocování legislativy ČR s legislativou unijní. 
- Vliv politický na ekonomiku a fungování podniku je stále nižší, proto se 
domnívám, že změna vlády, respektive její nižší stabilita nebude mít zásadní 
vliv na fungování zemědělské výroby. 
- Celkové výdaje na podporu agrokomplexu ČR se zvyšují, a to především 
v důsledku nárůstu přímých plateb a plateb v rámci strukturální politiky EU. Jde 
především o investiční podpory v rámci Operačního programu Rozvoje venkova 
Valná hromada 
Jednatel 2 Jednatel 1 
Vedoucí technik Prodejní technik Asistentka Účetní 
Servisní technik Technik Technik zkoušení,     
metrolog 
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a multifunkčního zemědělství. (Celkem do agrokomplexu ČR plynulo za rok 
2006 35 805 mil. Kč). Zvyšováním subvenční a dotační politiky ze strany vlády 
se předpokládá zvýšený zájem o zemědělské stroje. 
- Povinnost majitele postřikovače každé dva roky ze zákona testovat stroje. 
- Zákon č. 326/2004 Sb., o rostlinolékařské péči a o změně některých 
souvisejících zákonů- týká se například Vyhlášek č.: 
 329/2004 Sb., o přípravcích a dalších prostředcích na ochranu rostlin.  
 330/2004 Sb., o opatřeních proti zavlékání a rozšiřování škodlivých 
organismů rostlin a rostlinných produktů.  
 334/2004 Sb., o mechanizačních prostředcích na ochranu rostlin 
 
Ekonomické prostředí  
- Vývoj HDP a jeho strukturalizace, zvláště pak v oblasti zemědělského a 
zpracovatelského průmyslu bude mít značný vliv na komerční úspěch výrobků 
firem. Zvláště jestli zemědělská sféra dokáže zpeněžovat své výrobky 
s potřebným ziskem. 
- Celkový vývoj HDP a míra inflace jsou v přímé závislosti na úrokovou sazbu a 
proto, pokud se roztočí finanční spirála například vlivem zvyšování cen energií a 
v zemědělství zvláště cena ropy (paliva), může se případný negativní trend 
odrazit z velké části na úspěchu respektive neúspěchu prodeje zemědělských 
strojů. 
- Mzdy v zemědělství již dlouhodobě zaostávají za průměrnými mzdami 
v národním hospodářství. Postavení zemědělců negativně ovlivňuje nízká cena 
práce v odvětví a nízká nabídka práce ve venkovských oblastech obecně, tyto 
trendy negativně působí na zájem o práci v zemědělství. 
- Riziko kolísání výnosů vlivem špatných povětrnostních podmínek, které 
negativně ovlivňují jak množství, tak kvalitu produkce. 






Sociální prostředí  
- Největší vliv na zemědělskou výrobu má dlouhodobý trend stárnutí 
obyvatelstva, který je zejména v tomto odvětví poměrně závažný (viz tab. č. 3). 
- Sektor zemědělství omezuje počty pracovních míst a nová prakticky nevytváří, 
přesto agrární nezaměstnanost mírně klesá a to zejména z důvodů, že z resortu 
v poslední době odcházejí zejména pracovníci důchodového věku. 
- Negativním faktorem je dále nedostatečná nabídka mladých kvalifikovaných 
pracovníků. 
- Nedostatek pracovních příležitostí ve venkovských oblastech a s tím spojená 
migrace pracovních sil do měst. 
- Nárůst obliby tuzemských potravinářských produktů. 








celkem z toho ženy celkem z toho ženy 
 věková skupina            
do 24  let 9 309 295 43 9 015 2 494 
25- 34  let 26 831 3 892 513 22 939 7 732 
35- 44  let 36 071 7 296 1 145 28 775 12 071 
45- 54  let 55 545 12 029 2 020 43 517 19 081 
55- 64  let 42 760 11 610 2 104 31 150 10 515 
65 a více let 13 131 7 131 1 400 6 000 2 862 
Počet osob celkem 183 648 42 252 7 226 141 397 54 755 
Tab. č. 3: Pracovníci v zemědělství dle věku; Zdroj: [16] 
 
Technické a technologické prostředí 
- Nutnost speciálního technického vybavení. 
- Potřeba dostatečných skladových prostor. 
- Možnost nákupu mechanizačních prostředků na leasing. 
- Podniky se mohou díky internetu informovat o pro ně nejlepších možnostech 
nákupu strojů, ať už z tuzemska nebo ze zahraničí. 
- Stále nové technologie v oblasti zemědělství, postupná mechanizace práce. 
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- Vývoj v oblasti zemědělské techniky se stále inovuje a tudíž je nutné, aby 
obsluha strojů dokázala ovládat elektronická zařízení. 
 
Ekologické prostředí  
- Možné zhoubné choroby a plísně rostlin. 
- Omezené používání chemikálií v zemědělství. 
- Pozitivní vliv na výsledky firem v oblasti prodeje zemědělské techniky mohou 
mít zákony z oblasti životního prostředí, které naopak vzhledem k pokrokovému 
řešení strojů, mohou tyto výrobky zatraktivnit. 
- Podpora ekologického zemědělství ze strany státu a narůstající obliba tohoto 
trendu. 
- U většiny postřikovačů se používá elektronické řízení dávky postřiku. Z tohoto 
důvodu dochází ke snížení spotřeby chemikálií a zvýšení přímého účinku 
postřikové látky. 
- Snahou je používat limitovaná množství pesticidů s vysoce účinnými látkami a 
plnění požadavků minimální toxicity přípravků. 
 




V roce 2006 dosáhl podíl odvětví zemědělství na hrubém domácím produktu 2% a na 
celkovém počtu pracovníků v národním hospodářství 3,05%. 
 
Velikost a složení trhu: 
Koncem roku 2006 hospodařilo v ČR podle aktualizovaného zemědělského registru 
46 279 subjektů se zemědělskou výrobou. Necelé 2000 podniků (4, 3%) bylo zaměřeno 
výhradně na živočišnou výrobu (neobhospodařovali zemědělskou půdu). Ostatní 
podniky, tedy potenciální zákazníci na trhu se zemědělskou technikou hospodaří celkem 
na 3 536 tis. ha zemědělské půdy, z čehož 2 614 tis. ha tvoří půda orná. 
Rozhodující podíl na obhospodařované půdě připadá na podniky právnických osob- 
71%. Mezi těmito podniky výrazně převažují obchodní společnosti. Významný podíl 
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mají také družstva. Vývoj podnikatelské struktury českého zemědělství v období po 
roce 1995 se vyznačuje soustavným mírným nárůstem podílu podniků fyzických osob 
na obhospodařované půdě. [17] 
 
Počet potenciálních odběratelů: 
Základním ukazatelem pro firmy dodávající postřikovou technikou je velikost 
obhospodařované půdy v ha jednotlivými zemědělskými subjekty. Pokud chce firma 
prodávat postřikovače s minimální délkou ramen 18m zaměří se zejména na zemědělské 
podniky hospodařící na ploše větší než 100 ha. Je zřejmé, že pokud by si například 
zemědělský podnik pořídil postřikovač s délkou ramen 18m a měl celkovou výměru 15 











abs. % ha % 
> 0 až < 5 24 171 53,9 37 099 1,0 
5 < 10 5 163 11,5 35 813 1,0 
10 < 50 9 148 20,4 205 027 5,7 
50 < 100 2 096 4,7 146 423 4,1 
100 < 500 2 391 5,3 516 956 14,4 
500 < 1000 800 1,8 582 866 16,3 
1000 < 2000 695 1,6 981 179 27,4 
2000 a více 362 0,8 1 080 360 30,1 
Celkem 44 826 100 3 585 723 100,0 
Tab. č. 4:Velikostní struktura podniků fyzických a právnických osob obhospodařujících 
zemědělskou půdu; Zdroj: [16] 
 
Nabídka na zemědělském trhu: 
Zemědělská technika významným způsobem ovlivňuje produktivitu práce, ekonomiku 
výroby a konkurenceschopnost zemědělského podniku.  
Úroveň technického vybavení zemědělských podniků byla před rokem devadesátým a je 
i v současnosti odrazem nejen ekonomické situace zemědělských podniků, ale i 
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technické politiky resortu. V současné době se obchodem se zemědělskou technikou 
zabývá u nás více jak 200 výrobců, dovozců a prodejců. Nabídka strojů na trhu je velmi 
široká a pokrývá potřeby zemědělských podniků. Obnova zemědělské techniky je však 
pomalá a nezaručuje ani prostou reprodukci. [1] 
 
V ČR je v současnosti k dispozici zhruba 7000 postřikovačů a rosičů. Z toho 
samojízdné stroje tvoří asi 600 strojů. Dá se předpokládat, že mnohé z celkového 
evidenčního počtu strojů je generačně překonaných. Nově nabízené stroje musí 
minimálně dosahovat úrovně dané zákonem č. 326/2004 Sb., o rostlinolékařské péči, 
akceptovat platnost protokolu PECA (protokol k Evropské dohodě mezi Českou 
republikou na jedné straně a Evropským společenstvím na druhé straně o posuzování 
shody a akceptaci průmyslových výrobků) a celkově vyhovět procesu sbližování naší 
legislativy se směrnicemi a prostředím EU. Toto znamená pro výrobce a dovozce 
mechanizačních prostředků pro ochranu rostlin mj. povinnost stroje uváděné do oběhu 
zapsat do úředního registru. Aktualizována byla i prováděcí vyhláška č. 334/2004 Sb., o 
mechanizačních prostředcích na ochranu rostlin a vyhláška č. 329/2004 Sb., o   
přípravcích a dalších prostředcích na ochranu rostlin. [11] 
 
Dle úředního registru mechanizačních prostředků na ochranu rostlin je pod státní 
rostlinolékařskou správou registrováno 189 typů postřikovačů (nesené, nástavbové, 
návěsné a samojízdné). [14] 
 
Dotační podpora: 
Úroveň technického vybavení zemědělských podniků byla v minulosti a je i v současné 
době výrazně závislá na státní dotační podpoře investic. Významnou roli v této oblasti 
sehrává činnost Podpůrného a garančního rolnického a lesnického fondu (PGRLF) a od 
roku 2004 Operační program Rozvoj venkova a multifunkčního zemědělství. [10] 
 
Současný trend: 
Precizní hospodaření je nový přístup k hospodaření na půdě, založený na rozvoji 
informačních technologií současnosti (GPS navigace, injektážní systémy, výnosové 
mapy). Všechny prvky precizního zemědělství přináší samozřejmě jistý ekonomický 
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efekt, vytvořený úsporou pracovního času, pohonných hmot, aplikovaných materiálů, 
ale také snížením opotřebení používaných strojů. Dalším důležitým aspektem je dopad 
na ekologii prostředí, kdy zemědělství má krajinu utvářet a ne ji svými nerozvážnými a 
nedokonalými zásahy narušovat. I to patří do precizního zemědělství. [10] 
 
Analýza konkurence 
Všichni výrobci postřikovačů na celém světě v současné době používají pro výrobu 
postřikovacích ramen ocelové nebo hliníkové profily, zpravidla příhradové a prostorové 
konstrukce. Tento způsob řešení ramen je zavedený již po mnoho let a stále se zlepšuje. 
Současným trendem je prodlužování délky ramen až na délky 36 až 40 metrů. Při těchto 
délkách jsou ale hliníkové nebo ocelové profily velmi namáhané a dochází k častému 
poškození ramen. Překážkou zvýšení spolehlivosti konstrukce u takto dlouhých ramen 
jsou vysoké dynamické síly vznikající v kritických uzlech, při pohybu stroje po 
nerovném terénu. Problém umocňuje vysoká hmotnost kovových materiálů. Například 
váha současných ocelových ramen je více než třikrát vyšší než ramen nové koncepce.  
 
V oblasti výroby klasických kovových ramen na postřikovací techniku je na českém 
trhu největším dodavatelem firma AGRIO Křemže a MGM Holešov. 
Konkurenční výhoda společnosti AKP spočívá v tom, že má monopolní postavení na 
trhu karbonových ramen v České republice i v zahraničí, neboť se jedná o patentovanou 
technologii získanou vlastním vývojem. Tedy podíl společnosti AKP spol. s r.o. na trhu 














Obr. č. 4: Porterův model pěti konkurenčních sil; Zdroj: [12] 
Riziko vstupu nových konkurentů 
Nákladová znevýhodnění jsou jednou z podstatných překážek vstupu nových subjektů 
do odvětví. Dalším problémem je také loajálnost zákazníků vůči již existujícím a 
známým značkám. Tyto bariéry by mohl nový konkurent překonat jen za cenu vysokých 
vstupních investic, které by však značně ovlivnily jeho konkurenční pozici. 
 
Velkou výhodou společnosti AKP je, že na trhu již dlouhou dobu působí. Má tudíž již 
za sebou boj o pozici na trhu, vytvořila si již svoji klientelu a v expanzi ji velice pomáhá 
dobrá tradice. Velkým úkolem však zůstává udržení se ve stávajícím postavení, neboť 
konkurence na trhu se zemědělskou technikou neustále roste. 
 
Intenzita soupeření mezi stávajícími konkurenty 
V České republice ovládají trh nejen české společnosti- Agrio Křemže, AKP a MGM 
Holešov, které si vytvářejí svůj image už několik let, ale i stále větší nárůst společností 




























Na trhu je poměrně silný boj o zákazníka a firmy se snaží dodávat nejen produkty, ale 
s nimi spojený servis a další služby, ze kterých bude mít zákazník prospěch. 
Existující firmy na trhu se snaží neustále zviditelňovat různými veletrhy, polními dny a 
výstavami a přitáhnout tak kupující na svoji stranu. 
 
Dohadovací schopnost kupujících 
Hlavními odběrateli zemědělské techniky jsou především zemědělské podniky, 
soukromí zemědělci a zemědělská družstva. Odběratelé nakupují poměrně drahé stroje, 
ze kterých mají prodávající firmy největší zisky, tím vzniká tlak na dodavatele nejen na 
výši ceny, ale i na dodací lhůty strojů. Kdy se často stává, že kupující se rozhodne pro 
koupi stroje na základě rychlé dodávky. 
Firmy se snaží spolupracovat se zákazníky formou osobního jednání a individuálního 
přístupu. 
 
Hrozba nových výrobků 
Vzhledem k charakteru odvětví je možnost substitutů poměrně nízká. Pro zemědělské 
podniky mající výměru polí nad 50 ha budou vždy nutností postřikovací stroje, které 
zaručí výživu rostlin a poté z nich plynoucí zisky z prodeje. Jedinou hrozbou mohou být 
restrikce ze strany vlády v objemu používání chemických přípravků. 
 
Domnívám se, že nové řešení materiálu ramen se do jisté míry dá pokládat za substitut, 
a tedy se staví do pozice, kdy je hrozbou pro konkurenční firmy. Dosud používaná 
ramena z hliníku byla nahrazena rameny kompozitové konstrukce. 
 
Dodací schopnost dodavatelů  
Základními prvky k výrobě postřikovačů jsou čerpadla, plastové nádrže a nádoby, 
hadice, spojovací materiál, ramena, elektronika atp. Jednotlivé prvky jsou dodávaný 
většinou různými dodavateli, kteří jsou rozdrobeni do mnoha konkurenčních firem, 
které cenovými pobídkami bojují o každého zákazníka.  
Zavedené firmy na trhu mají s dodavateli uzavřeny exkluzivní smlouvy a tedy prodej 
dodávaných výrobků respektive náhradních dílů je možný jen přes prodejní firmu v ČR.  
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3. 5. 3 Vnitřní analýza podniku 
Vize firmy 
Firma AKP začínala v roce 1992 s prodejem náhradních dílů k postřikovačům a již od 
začátku bylo ambicí firmy přejít z prostého nákupu a prodeje na výrobu a servis. Proto 
již v průběhu let 1994-1996 byla vytvořena základní vize, která by se dala zjednodušeně 
vyjádřit „od náhradních dílů k vývoji a výrobě vlastních postřikovacích strojů“. Prvním 
krokem k výrobě byly přestavby postřikovačů a poté vlastní tažené postřikovače, na 
které dále navázaly v roce 2002 postřikovače samochodné.  
 
Vizí firmy byla vždy snaha dodat zákazníkovi stroj nebo službu, která je v souladu se 
současným trendem a konkurencí, ale navíc firma klade důraz na neustálou inovaci 
svých výrobků, čehož jsou dnes příkladem unikátní karbonová ramena.  
Heslem firmy je: Inovace, funkčnost a kvalita, která je přínosem pro zákazníka. 
 
Cíle firmy 
Dodávat zákazníkům výrobky, které jim zvýší kvalitu a produktivitu práce a budou 
zároveň vysoce konkurence schopné a cenově dostupné. 
 
1998 - uvedení tažených postřikovačů na trh 
2003 - začátek vývoje karbonových ramen první generace 
2005 - zkušební provoz ramen 
2007 - uvedení první generace karbonových ramen na trh 
2009 - druhá generace karbonových ramen 
 - uvedení karbonových ramen druhé generace na trh v Evropě 
 
Marketingová strategie 
Popis cílového trhu 
Cílový trh jsou zákazníci v ČR, Evropě a celém světě, kteří jsou tvořeni jednak 




Positioning výrobků, na trhu bude prémiový výrobek měřící se s nejlepšími tradičními 
řešeními konstrukcemi od renomovaných výrobců. 
Předpokládaná ziskovost by se měla pohybovat okolo 60% v prvních pěti letech 
prodeje, přičemž křivka ziskovosti by měla stoupat s počtem prodaných kusů a to 
zejména ve třetím a čtvrtém roce. 
 
Plánovaná cena, distribuce a marketingový rozpočet 
Cena bude zohledňovat materiálové náklady a plánovaný zisk, ale hlavně bude 
zohledňovat ceny konkurence přičemž bude snahou výrobek prodávat o 30% dráž než 
jsou výrobky v tradičním provedeních a stejných rozměrech na trhu. 
 
Distribuce bude prováděna prostřednictvím speciálně vybraných a vyškolených 
subjektů v ČR, pro prodej do zahraničí se budou využívat OEM, kteří si v předstihu 
nový výrobek budou moci sami otestovat. 
 
Marketingový rozpočet pro první rok prodeje se bude pohybovat okolo 0,5 mil. Kč. 
Hlavním důrazem bude představení výrobku na renomovaných veletrzích v Evropě a 
dále pak použití direct mailu na konkrétní adresy a jména potenciálních zájemců. 
 
Plánované dlouhodobé tržby a cíle v oblasti zisku 
Tržby budou velmi záležet na přijetí výrobku zemědělskou veřejností, což si firma již 
otestovala v rámci ČR a vzhledem k těmto zkušenostem se nedá očekávat, že v prvních 
dvou letech po uvedení výrobku na trh budou tržby a potažmo zisky výrazné. Je to dáno 
zásadní materiálovou odlišností od tradičních ramen, a proto přijetí nového výrobku na 
trh si žádá svůj čas. Očekáváme, že tržby a zisky budou gradovat od třetího do šestého 












Graf č. 1: Čistý obrat a podíl nákladů na marketing společnosti AKP spol. s r.o.; Zdroj: 
interní materiály firmy 
 
Čistý obrat společnosti AKP spol. s r.o. se dlouhodobě zvyšuje ročně o 19%. Podíl 
exportu se pohybuje okolo 6 % všech tržeb. 
 
Náklady na marketing, pravidelné zjišťování potřeb zákazníků a průzkumy trhu tvoří 
průměrně 12% z čistého obratu firmy. Z celkového obratu firmy, náklady na propagaci 
všech výrobků a služeb firmy činí přibližně 5%. 
 
Podíl čistého obratu z nových nebo inovovaných produktů uvedených na trh za poslední 
3 roky jako průměrné % z celkového čistého obratu společnosti AKP spol. s r.o. tvoří 
18, 5%. 
 
Tržní podíl firmy na českém trhu s postřikovači je přibližně 8, 5%. Celkový průměr 
prodaných samochodných postřikovačů v ČR je 100 kusů ročně, kde podíl AKP činí 7% 





Analýza zákazníků firmy 
Zákaznický segment tvoří převážně podnikatelé v oblasti zemědělské prvovýroby a dále 
jednotliví výrobci postřikovačů (OEM). 
 
Hlavními odběrateli produkce firmy AKP spol. s r.o. jsou: 
- Jednotliví zákazníci- soukromí zemědělci, zemědělské podniky. 
- Prodejci zemědělské techniky. 
- Výrobci zemědělských strojů. 
 
Na základě provedeného průzkumu českého i zahraničního trhu bylo zjištěno, že o 
karbonová ramena má zájem 80% z výrobců postřikovací techniky a více než 50% 
podnikatelů v oblasti zemědělské prvovýroby. V zemědělské prvovýrobě se za 
posledních 10 let více než zdvojnásobila nutnost používání postřikovačů. Tato 
skutečnost nevede k navýšení poptávky po stávající technologii, jak by se dalo 
předpokládat, ale vyžaduje inovaci ramen postřikovačů, která povede k větším záběrům 




Všechny zemědělské postřikovače pro polní ošetření plodin mají jeden společní 
jmenovatel a tím jsou ramena, která zabezpečují distribuci postřikové kapaliny na 
plochu. Ramena postřikovačů se liší konstrukcí, způsobem zavěšení a také délkou, která 
bývá od 6 do 36 metrů. Jedno ale měly až dosud všechny ramena společné, a to je 
materiál, ze kterého jsou vyrobeny, což je obvykle ocelový nebo hliníkový profil. 
 
Materiály, které mají výborné vlastnosti, byly použity do úplně nového odvětví. 
Samotný tvar ramen je vlastní. Nápad vzešel od spolumajitele firmy, který se ve volném 
čase zabývá sportovním létáním. Napadla ho myšlenka použít na ramena postřikovače 
podobný materiál, který se používá pro výrobu sportovních letadel. 
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Na samotném projektu pracovalo celkem 8 pracovníků, z čehož byli 4 z AKP a 4 




V poměrně krátké době byl vyvinut prototyp ramen 0. generace o záběru 24m, který  od 
jara 2004 najezdil doposud na podvozku samojízdného postřikovače v náročných 
terénních podmínkách při práci ve službách 40 000 ha, provoz se osvědčil bez problémů 
a závad. Souběžně se zkouškami prototypu běžely konstrukční a vývojové práce. 
Později se tvar inovoval, nastala další výrobní verze stávajícího tvaru- výrobek I. 
generace. Oproti předchozí má ve všech směrech lepší vlastnosti (menší hmotnost, větší 
pevnost, menší rozměry, větší variabilitu). Jednotlivé díly ramen byly řešeny na základě 
stavebnicového systému a do sebe zapadají. Tento nový výrobek byl představen na 
výstavě Techagro 2006.  Nosné a podstatné prvky ramen I. generace byly prakticky 
v provozu odzkoušeny v roce 2005 na ramenech záběru 30m a 27m taktéž v náročných 
podmínkách na samojízdných postřikovačích.  
 
Výrobní postup:  
Do předem vyrobených forem se vloží skelná vlákna, poté se nanese pojivo (nejčastěji 
pryskyřice), proces se opakuje několikrát, než se vytvoří požadovaná tloušťka 
materiálu. Používají se dva druhy vláken- skelná a uhlíková. Nejvíce namáhané části 
jsou vyrobeny z uhlíku. Pro spojení jednotlivých dílů ramen se používají kovové 
spojovací prvky. Do budoucna se uvažuje o nahrazení kovových částí karbonem. 
V montážní hale firmy už probíhá samotné spojení dílů a montáž na stroj. 
Dále jsou na ramena montována přídavná zařízení, jako jsou postřikové a hydraulické 
části. 
Ramena se montují na italské stroje značky Mazzotti. 
 
Srovnání ocelových a kompozitových ramen: 
Ocelová ramena: 
Nevýhody  
- Vysoká hmotnost. 
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- Ocel jako materiál nemá takovou schopnost elasticity. 
- Při svařování dochází k lokálním extrémům. 
- V provozních podmínkách dochází k praskání materiálu. 




- Jednodušší výroba. 




- Vynikající pevnost- nosné prvky ramen jsou vyrobeny laminováním s použitím 
uhlíkových vláken. 
- Nízká hmotnost, ramena nepotřebují ocelovou konstrukci, minimální zatížení 
podvozku. 
- Téměř neomezená životnost- nepodléhá vlivům únavy materiálu. 
- Naprostá odolnost proti korozi- nepodléhá vlivům agresivního prostředí, vysoká 
chemická odolnost. 
- Originální koncepce- firma je majitelem průmyslového vzoru v EU. 
- Stavebnicové, modulové řešení umožňuje vyrobit libovolnou šíři záběru. 
- Karbonová ramena mají pozitivní vliv na životní prostředí, který je dán menším 
zatížením a znečištěním zemědělské půdy, které vychází z toho, že inovovaná 
ramena jsou podstatně lehčí než kovová ramena, to má za následek snížení 
spotřeby paliv, konkrétněji při 1 ošetření je snížení o 0,15 – 0,4 l nafty na jeden 
hektar podle typu postřikovače se samojízdným AKP Mazzotti IBIS v porovnání 
s konkurencí. 
- Nezanedbatelným avšak těžko vyčíslitelným přínosem je při snížené hmotnosti 
postřikovače menší utužování půdy při běžných podmínkách. Při zhoršených 
povětrnostních podmínkách možnost práce postřikovačů vybavených 
kompozitovými rameny oproti těžším strojům, které již např. v jarních blátivých 
podmínkách nemohou pracovat, protože neprojedou. 
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Nevýhody 
- Náklady na výrobu. 
- Složitost výroby (nutné formy, zakládání materiálu po jednotlivých vrstvách). 
 
CATL 









model    CATL 36  CATL 30  CATL 27 
rozpětí ramen   36 m   30 m   27 m 
hmotnost ramen  344 kg   312 kg   296 kg 















model    CATS 24  CATS 20  CATS 18 
rozpětí ramen   24 m   20 m   18 m 
hmotnost ramen  156 kg   136 kg   124 kg 












Skořepina ze skelného kompozitu 
 
 
Žebra stabilizující průřez 
 
 






Obr. č. 7: Technologie nosných prvků karbonových ramen CATL, CATS; Zdroj: 
interní materiály firmy 
 
CENA 
K ceně se dá přistupovat různými způsoby, firma se rozhodla cenu kalkulovat 
nákladově orientovaným přístupem, tedy vyčíslením všech nákladů, ke kterým byla 
přičtena marže, ale s ohledem na cenu konkurenčních výrobků na trhu. 
Ramena jsou vyráběna vždy na konkrétní objednávku, nedělají se dopředu.  
Do firmy jsou ramena dodávána ve stavu určeném už pro montáž.  
 
Pro porovnání cen ramen používáme srovnání ramen v délce 36 metrů. Každý výrobce 
používá svá vlastní technická řešení, ať už vlastní výroby ramen nebo jejich ovládání či 
odpružení, ale ramena v délkách 36m již musí být vyrobena na takové úrovni, aby 
vydržela značné namáhání.  
 
Porovnání cen ramen o délce 36m pro konečného zákazníka (vč. DPH) s postřikovým 
příslušenstvím: 
- Agrio Křemže (Česká republika) 330 000 Kč 
- MGM Holešov (Česká republika) 293 000 Kč 
- Tosselli (Itálie)   391 000 Kč 
- Tecnoma (Francie)   370 000 Kč 
- AKP (Česká republika)  495 000 Kč 
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Cena tohoto řešení je přibližně o 30% vyšší, ale vzhledem k tomu že tyto ramena mají 
oproti ocelovým (hliníkovým) ramenům značné výhody, jsou zákazníci ochotni za tyto 
pozitiva zaplatit. 
 
Kalkulace ceny odpovídá kvalitě výrobku a zájmu zákazníků o produkt a vzhledem 




První propagace karbonových ramen začala roku 2005, kdy se dostaly ramena do 
povědomí zákazníků v ČR díky prvním prodejům a s tím spojeným šířením pozitivních 
informací. 
Pasivní podpora prodeje 
- Brno Tech Agro 2006 
- Bologna Eima 2006 
- České Budějovice Země Živitelka 2007 
- Hannover Agritechnika 2007 
 
Aktivní podpora prodeje 
- Polní den- ukázka práce karbonových ramen v terénu 
- Reklama zejména v časopisech Zemědělec a Agrospoj 
- Články v odborném tisku 
- Semináře pro zemědělce prováděné formou plánovaných prezentací 
vyškolených pracovníků firmy, budování vztahů s potenciálními zákazníky 
- Letáky 
- Přímý marketing- osobní pozvánky na veletrhy a další akce, internetové stránky 
- Přímý prodej „face to face“ 
 






Potenciální přímí zákazníci jsou všichni zemědělci v ČR a SR, používající k ošetření 
postřikovače a mající pozemky nad 50 hektarů, kde firma AKP přímo prodává. 
Celkový počet těchto potenciálních zákazníků s výměrou půdy nad 1500 ha je více 
než 2000 v ČR a potenciálních zákazníků s výměrou půdy mezi 1500- 50 ha je 
téměř 16 000. [16] 
 
OEM orginal equipment manufacturers- v rámci ČR a SR se jedná o firmy Agrio 
Křemže a MGM Holešov. Potenciálními zákazníky pro světový, zejména evropský 
trh jsou například:  
- Dánsko  - Hardi 
- Francie  - Tecnoma, Berthud,  
- Itálie  - Uni-green, Mazzotti, Bargam  
- Německo  -Amazone, Lemken 
- Norsko  - Kverneland  
- UK  - Knight, Kelands 
- Ostatní státy - USA- John Deer 
  - Argentina- PLA 
  - Brazílie- Jacto 
Pozn.: Potenciálními zákazníky jsou kromě výrobců jako takových i jejich 
distribuční sítě. 
 
Celkový roční potenciál výroby se dá celosvětově jen odhadnout, protože přesná 
čísla nejsou dostupná, vzhledem k tomu, že se zaměřujeme hlavně na ramena délky 
36m, a proto odhadujeme, že strojů s těmito rameny se vyrobí asi 1000- 1500 kusů. 
Vzhledem k současné penetraci karbonových ramen je odhadovaný roční objem cca 
150 kusů v nejbližších dvou letech. Po získání zkušeností zákazníků s karbonovými 








S – Silné stránky W – Slabé stránky 
- Firma je zatím jediným výrobcem 
karbonových ramen na světě. 
- Společnost AKP spol. s r.o. vlastní 
Evropské průmyslové vzory a 
patent ČR zapsaný do rejstříku 
Úřadu průmyslového vlastnictví 
v Praze. 
- Společnost spolupracuje na 
výzkumu nových technologií 
s VUT v Brně, Fakultou strojního 
inženýrství. 
- Firma je držitelem certifikátu BS 
EN ISO 90001. 
- Zavedené jméno a stabilita, na trhu 
se pohybuje již 16 let. 
- Silné postavení na trhu v České 
republice a na Slovensku. 
- Vysoká pracnost výroby, náročnost 
na formy a ruční lidskou práci 
způsobuje, že výroba jednoho 
ramene trvá v průměru 14 dnů. Tato 
skutečnost nedovoluje zvyšovat 
objem produkce a uspokojit 
součastnou poptávku. 
- Horší organizace výroby způsobená 
rychlým nárůstem výroby. 
- Nutnost vynaložit poměrně vysoké 
peněžní prostředky na neustálou 
inovaci. 
- Nedostatečná kapacita výrobních 
prostor. 
 
O – Příležitosti T – Hrozby 
- Pro firmu bude zásadní získání 
dotačních fondů z EU. 
- Budoucí možný prodej 
karbonových ramen v Evropě a ve 
světě. 
- Velký zájem ze strany Evropských 
výrobců postřikovačů. 
- Využívání zdrojů levné pracovní 
síly (brigády, praxe, důchodci). 
- Zavádění inovací do výroby. 
- Žádost o rozšíření platnosti patentu 
- Zvyšování cen vstupů. 
- Firma nemá standardizované stroje, 
tedy stroj je vyroben na konkrétní 
požadavek zákazníka. 
- Nárůst mzdových nákladů. 
- Správný výběr dodavatelů 
karbonové konstrukce ramen a 
s tím spojené riziko se zpožděním 
dodávky zákazníkovi. 
- Možný příchod nové firmy na trh s 
naprosto odlišným řešením ramen 
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na celý svět s výjimkou třetích 
rozvojových zemí. 
- Spolupráce s velkými výrobci 
postřikové techniky. 
- Karbonová ramena mají pozitivní 
vliv na životní prostředí, který je 
dán menším zatížením a 
znečištěním zemědělské půdy. 
postřikovačů. 
- Zemědělství je závislé na počasí, 
tudíž rok od roku se liší úroda i 
příjmy zemědělců. 
- Zemědělství je segment, ve kterém 
jsou kladeny velké požadavky na 
ekologické normy. 
 
Tab. č. 5: Schéma SWOT analýzy; Zdroj: vlastní 
 
Ze SWOT analýzy vyplývá, že pro firmu bude stěžejní využít silných stránek a 
příležitostí a potlačit slabé stránky a hrozby. Jedna z příležitostí, která bude použita 
v návrhové části, spočívá v budování image firmy a zejména v prodeji karbonových 
ramen na evropském trhu. Do nejvyšší možné míry bude využito toho, že produkt je 
jedinečný a je celosvětovou patentovanou novinkou. Snahou by také mělo být nalézt 


















4 NÁVRH MARKETINGOVÉHO PLÁNU 
 
4. 1 Marketingové cíle 
Udržení a posílení stávající pozice na českém trhu a zejména expanze karbonových 
ramen na evropský trh. Oslovit zejména samotné výrobce postřikovačů, pro které 
mohou být kompozitová ramena zajímavá. 
 
Obecné firemní cíle je nutné převést na cíle marketingové, které dávají cílům 
konkrétnější podobu a měly by splňovat vlastnosti SMART- specifické, měřitelné, 
akceptovatelné, realistické, termínované. 
 
SMART cíle pro rok 2008: 
- Zvýšení zisku firmy o 40% z prodeje karbonových ramen oproti roku 2007. 
- Zvýšení tržeb z inovovaného výrobku o 30% oproti roku 2007. 
- Snížení jednotkových nákladů na výrobu ramen o 10%. 
- Snížení času na výrobu ramen o 5 hodin. 
- Získání do konce roku 2008 nejméně 3 potenciální zájemce z oblasti OEM. 
 
4. 2 Marketingová strategie 
Strategie pro jednotlivé trhy se bude lišit. Pro český trh je cílovou skupinou zejména 
konečný spotřebitel, tedy zákazník, kterému jsou prodávány karbonová ramen společně 
se strojem samochodným, neseným nebo taženým. Pro evropský trh jsou cílovou 
skupinou zejména výrobci postřikovačů (OEM). V ČR jsou karbonová ramena již 
známa, zatímco na evropském trhu se musí teprve zavést. 
 
Cílová skupina 
Prioritním cílovým trhem budou všichni podnikatelé v oblasti zemědělské prvovýroby a 
dále jednotliví výrobci postřikovačů (OEM) v Evropě. Společnost by si chtěla na 
evropském trhu vybudovat dobré jméno a předvést, že jejich neotřelý výrobek je nejen 




4. 3 Konkurenční výhody 
Společnost AKP má v postřikovací technice konkurenční výhodu, protože může 
nabídnout zcela nový a funkční výrobek, který v mnoha ohledech překonává ramena 
stávající. 
Výhody karbonových ramen oproti konkurenčním ocelovým ramenům jsou následující: 
 Vysoká pevnost a tuhost konstrukce. 
 Nízká vlastní hmotnost. 
 Nepodléhá vlivům únavy materiálu, což znamená, že má téměř 
neomezenou životnost. 
 100% odolnost proti korozi. 
 Modulové řešení. 
 Originální koncepce. 
 
Zaměření marketingového plánu bude zejména na vytvoření povědomí o produktu a 
jeho prodej na evropském trhu. 
 
Výjimečnost nabídky 
Základními marketingovými pilíři budou následující silné stránky firmy AKP: 
- Zavedené jméno a stabilita, na českém trhu se pohybuje již 16 let. 
- Firma je zatím jediným výrobcem karbonových ramen na světě. 
- Vlastnictví patentovaného výrobního postupu. 
- Karbonová ramena mají pozitivní vliv na životní prostředí. 
 
4. 4 Výrobková strategie  
Strategie bude založena na podpoře výjimečného charakteru produktu, zejména na 
technických parametrech a na designu karbonových ramen. Zákazník, se pak může 
rozhodnout, zda půjde cestou „inovace“ nebo jestli dá přednost klasickým ramenům 
z hliníkových profilů se všemi jejich nevýhodami a pouze jedinou ocenitelnou výhodou, 
jenž je cena. Snahou AKP bude snížit zejména náklady na výrobu, aby cenový rozdíl 
mezi konkurencí nebyl příliš velký. 
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Problémem je, že výroba karbonových ramen je poměrně časově náročná, měla by se 
tedy zefektivnit výroba. Výhodou je, že výrobek nabízí vysokou kvalitu, moderní 
vlastnosti a je vnímán jako jedinečný. 
 
Ramena jsou vyráběna ve dvou výrobkových řadách:  
- CATL v délce ramen 36, 30 a 27 metrů 
- CATS v délce ramen 24, 20 a 18 metrů 
 
Barevné provedení je standardně žluté (firemní barvy jsou žlutá a modrá), ale po 
dohodě je možné se domluvit na jiné barvě ramen. 
Provedení: 
- Pro konečného zákazníka jsou standardně ramena vyráběna v barvě žluté a je na 
ně montováno postřikové příslušenství od firmy ARAG a hydraulické prvky. 
- Pro zákazníky OEM budou ramena vyráběna v barvě dle požadavků, postřikové 
příslušenství nebude s největší pravděpodobností od těchto zákazníků 
vyžadováno, jelikož tyto firmy mají své vlastní dodavatele na postřikové prvky. 
 
4. 5 Cenová strategie 
Pro konečné spotřebitele v rámci ČR a SR 
Jedná se o inovativní produkt chráněný patentem a proto je stanovení ceny poměrně 
nesnadné, firma se rozhodla jít strategií vyšších zaváděcích cen. Kalkulace ceny 
odpovídá kvalitě výrobku a zájmu zákazníků o tento produkt. Cena karbonových ramen 
o délce 36 metrů je přibližně o 30% vyšší než ocelová nebo hliníková konkurence. 
Cena bude kalkulována nákladovým způsobem, tedy vyčíslením všech nákladů, ke 
kterým bude přičtena marže, ale s ohledem na cenu konkurenčních výrobků na trhu. 
Ramena jsou vyráběna vždy na konkrétní objednávku, nedělají se dopředu, a tedy 
konkrétní ceny jsou stanoveny dle jednotlivých požadavků.  
 
Pro zákazníky v rámci Evropy (OEM) 
Zde se cenová strategie řídí hlavně podle cen konkurenčních výrobků, ale i tady si firma 
může dovolit ceny o 20% vyšší, než jsou ceny výrobků z oceli nebo hliníků při stejné 
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délce ramen 36m. Z této základní ceny budou pak kalkulovány množstevní ceny a to 
v závislosti na počtu objednaných kusů.  
 
Pro východní Evropu, zvláště pak pro trhy jako je Rusko a Kazachstán se předpokládá, 
že cena bude navýšena o dalších 20% a to zvláště proto, že v těchto zemích dochází 
k velmi intenzivnímu využití strojů ve velmi náročných podmínkách, kde není 
výjimkou ani poškození vlivem nedostatečně kvalifikované obsluhy a proto si firma 
musí vytvářet zdroje pro servisní zásahy. 
 
4. 6 Distribuční strategie 
Pro konečné spotřebitele v ČR a SR 
Zákaznický segment tvoří převážně podnikatelé v oblasti zemědělské prvovýroby a dále 
jednotliví výrobci postřikovačů.   
Potenciální přímí zákazníci jsou všichni zemědělci v tuzemsku i v zahraničí, používající 
k ošetření postřikovače a mající pozemky nad 50 hektarů, kde firma AKP přímo 
prodává. V rámci ČR a SR se jedná o firmy Agrio Křemže a MGM Holešov. 
 
Zákazníci v rámci Evropy 
Jedná se hlavně o OEM orginal equipment manufacturers. Potenciálními zákazníky pro 
světový, zejména evropský trh jsou například: Tecnoma, Hardi, Berthoud, Amazone, 
Kverneland. Zaměření firmy na evropském, potažmo světovém trhu bude zejména 
prodej karbonových ramen OEM. 
 
Nejvýznamnější potenciální odběratelé: 
Firma Stát Roční potenciální odběr v ks 
JACTO  Brazílie 300 
PLA  Argentina 200 
Hardi Dánsko 130 
Kverneland group Nizozemí 100 
Tab. č. 6: Nejvýznamnější potenciální odběratelé; Zdroj: vlastní 
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Potenciální odběratelé z Brazílie a Argentiny jsou jedni z největších výrobců 
postřikovačů na světě, a proto uvádím budoucí odhad odběru, který je výhledově reálny 
přibližně za 3- 5 let. 
 
Příklad možné spolupráce: 
V současné době probíhá jednání se společností ZETOR Trade, s.r.o. o prodeji 
postřikovačů firmy s karbonovými rameny ve více než 40 zemích světa, prostřednictvím 
jejich prodejní a servisní sítě, což se jeví jako velmi dobrý krok kupředu. Firma tímto 
zlepší organizaci výroby a v budoucnu by bylo možné například uzavřít smlouvu 
s firmou Zetor, aby ramena byla vyráběna v Brazílii, kde má Zetor své výrobní haly a 
tím by se ušetřily náklady na složitou dopravu a servis. 
 
4. 7 Komunikační strategie 
Z marketingových cílů jsou vyvozeny komunikační cíle, což je informovat a přesvědčit 
o koupi. 
Komunikační strategie bude stěžejním bodem marketingového plánu. Na tuto strategii 
jsou vynakládány značné finanční prostředky, a proto je na ni kladen velký důraz. 
Navrhovaná strategie povede k udržení a posílení pozice na českém trhu, kde již 
existuje povědomí o karbonových ramenech. Prioritou bude aktivně se zúčastnit 
veletrhu Eima v Itálii, kde budou prezentována inovovaná karbonová ramena evropské 
veřejnosti. Následně po veletrhu Eima bude použit direct mail na konkrétní adresy a 
jména potenciálních zájemců o karbonová ramena. 
 
Veletrhy a výstavy 
Název Místo konání Datum konání Způsob účasti 
TechAgro Brno, ČR 6.-10. 4. 2008 Aktivní 
Země Živitelka České Budějovice,ČR 21.-26. 8. 2008 Aktivní 
Agrokomplex Nitra, Slovensko 21.-25. 8. 2008 Pasivní 
Eima Bologna, Itálie 12.-16. 11. 2008 Aktivní 
Spray and sprayers Cambridge, UK říjen 2009 Pasivní 
AgriTechnica Hannover, Německo listopad 2009 Aktivní 
Tab. č. 7: Přehled veletrhů a výstav pro rok 2008, výhledově 2009; Zdroj: vlastní 
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Při aktivní účasti na příslušných veletrzích a výstavách bývá obvyklou součástí 
pronájmu plochy i příslušný počet pozvánek (vstupenek), který si firma určí a zaplatí. 
Průměrně bude zváno na tuzemské veletrhy 400 obchodních partnerů, zákazníků a 
výrobních firem zajímající se o postřikovače. Na veletrhy v Itálii a v Německu bude 
rozesláno přibližně 200 pozvánek. Povědomí o konaných výstavách bude v minimálně 
tříměsíčním předstihu zveřejněno na webových stránkách firmy a popřípadě 
v odborném tisku, spolu s prezentací karbonových ramen. 
 
Tvorba propagačních materiálů, zejména letáků v českém, anglickém a německém 
jazyce. Počet kusů na výstavu bude přibližně 2000. 
 
Polní den 
Jedná se o předvedení postřikovačů a zejména na nich upevněných ramen v reálných 
podmínkách tedy na poli. Práce ramen v různém terénu. Zájemci mají možnost se 
přesvědčit o jejich tuhosti, funkčnosti a provedení. 
 
Organizace polního dne je na firmě samotné, navrhuji uspořádat polní den v září 2008. 
Místo pro konání bude vybráno firmou, je nutné, aby byla pronajatá plocha, kde budou 
ramena prezentována dostupná automobilem a s tím spojený příslušný počet 
parkovacích míst. Dále je dopředu vhodné zajistit občerstvení, místo k sezení, 
přístřešky, zvukovou aparaturu, atp. 
 
Na polní den budou pozváni potenciální zákazníci z tuzemska i z Evropy a dále 
redaktoři odborných zemědělských časopisů, kteří poté napíší o této akci reportáž. Počet 
pozvaných hostů bude minimálně 250. 
Program akce: 
- 9:00 registrace pozvaných účastníků 
- 10:00 představení karbonových ramen o různých délkách na samochodných a 
tažených strojích 
- 11:00 předvedení strojů na poli a práce ramen 
- 13:00 oběd a společná diskuse  
- 16:00 ukončení akce 
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Po celou dobu konání polního dne bude pořizován záznam (fotografie, film), který bude 
poté prezentován na webových stránkách firmy a z těchto záznamů bude poté vytvořeno 
propagační CD. 
 
Marketingová podpora Polního dne 
Tvorba propagačních materiálů letáky, plakáty, pozvánky, webové stránky. 
 
Polní den září 2008 
Leták ČJ, AJ, NJ Plakát ČJ, AJ Pozvánka ČJ, AJ, NJ Webová prezentace 
1000 ks 90 ks 250 ks www.akp.cz/polniden 
Tab. č. 8: Propagace polního dne; Zdroj: vlastní 
 
Média a inzerce 
Intenzivní, cílená a pravidelná komunikace s médii, vztahy s širokou i odbornou 
veřejností.  
Prioritou je posílení image a povědomí o firmě v evropském měřítku: 
- Realizace inzercí a neplacených prezentací v odborných magazínech i 
časopisech pro širokou veřejnost. Plánováno v časopisech:  
 ČR- Agrospoj, Zemědělec, Farmář, Úroda, Mechanizace 
 Zahraniční tisk- Agritrader (Slovensko), Agrifuture (UK), MW- Mondo 
Machina-Machinery world (Itálie), Opolagra (Polsko), New AG 
International (mezinárodní měsíčník) 
- Rozšíření webových stránek, důraz kladen na popsání všech výhod karbonových 
ramen a jejich vývoj. To v českém, anglickém, německém a popřípadě ruském 
jazyce. 
- Kontinuálně v průběhu roku je nutný monitoring odborného zemědělského tisku 







4. 8 Časový sled opatření k dosažení cíle 
- Veletrh TechAgro 2008- Brno 
- Rozšíření webových stránek 
- Polní den- 2008  
- Veletrh Eima 2008- Itálie 
- Prezentace firmy v odborném tisku 
- Testování ramen zájemci o jejich koupi 
- Prodej karbonových ramen 
 
4. 9 Harmonogram činností pro rok 2008 
Činnost Časový rámec Náklady v Kč (bez DPH) 
Článek + reklama 
v odborném tisku 
Leden- únor 10 000 
Tisk letáků na veletrhy pro 
rok 2008 v AJ, ČJ, NJ  
Únor 12 300 
 
Semináře pro zemědělskou 
veřejnost z ČR a SR (5 
akcí) 
Únor- květen 9 000 
Pozvání hostů na veletrh 
TechAgro 
Březen 2 500 
Rozšíření webových 
stránek 
Březen 9 500 
Veletrh TechAgro Duben 200 000 
Reklama v zahraničním 
odborném tisku 
Květen 21 900 
Podrobný překlad 
webových stránek do AJ, 
NJ, RJ 
Červen- červenec 55 000 
Pozvánky na veletrh Země 
Živitelka 
Červenec 2 750 
Veletrh Země Živitelka Srpen 108 000 
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Příprava a organizace 
polního dne + pozvání 
hostů 
Září 12 000 
Polní den Září 52 000 
Článek týkající se polního 
dne v odborném tisku 
Říjen 0 
Pozvání hostů na veletrh 
Eima 
Říjen 3 200 
Veletrh Eima Listopad 336 000 
Direct mail potenciálním 





V průběhu celého 
roku 
0 
Kontrola plánu V průběhu celého 
roku 
0 
Tab. č. 9: Harmonogram činností 2008; Zdroj: vlastní 
Náklady na reklamu za rok 2008 celkem: 834 450 Kč 
 
4. 10 Ekonomické zhodnocení návrhu 
 
Kalkulace ceny při výrobě jednoho páru karbonových ramen výrobkové řady 
CATL v délce 36 m bez postřikového příslušenství: 
Výrobní náklady   230 000 Kč 
Mzdové náklady (super hrubá mzda) 45 000 Kč 
Režijní náklady   5000 Kč 
Doprava    15 000 Kč * 
Náklady celkem   295 000 Kč 
Zisk                                                 90 000 Kč 
Prodejní cena (bez DPH)   385 000 Kč 
* doprava je započtena do nákladů pouze v tuzemsku 
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Kalkulace ceny při výrobě jednoho páru karbonových ramen výrobkové řady 
CATS v délce 24 m bez postřikového příslušenství: 
Výrobní náklady   195 000 Kč 
Mzdové náklady (super hrubá mzda) 45 000 Kč 
Režijní náklady   5000 Kč 
Doprava    15 000 Kč * 
Náklady celkem   260 000 Kč 
Zisk                                                 80 000 Kč 
Prodejní cena (bez DPH)   340 000 Kč 
* doprava je započtena do nákladů pouze v tuzemsku 
 
Odhad budoucího prodeje v kusech 
roky 2008 2009 2010 2011 
postřikovací ramena 
- CATS 25 60 432 480 
postřikovací ramena 
- CATL - 8 28 70 
Tab. č. 10: Budoucí prodej v kusech; Zdroj: vlastní  
 
Odhad budoucích tržeb  
Odhad budoucích tržeb z prodeje jednotlivých výrobkových řad v tis. Kč 
roky 2008 2009 2010 2011 
postřikovací ramena 
- CATS 8 500 20 400  146 880  163 200  
postřikovací ramena 
- CATL - 3 080  10 780  26 950  
Tab. č. 11: Budoucí tržby v tis. Kč; Zdroj: vlastní 
 
Náklady na propagaci, budou tvořit pro rok 2008 834 450 Kč, což je 9, 8% 
z celkových budoucích tržeb z prodeje karbonových ramen. Navýšením prodeje oproti 
plánu v roce 2008 se náklady na propagaci jednoho kusu snižují. 
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4. 11 Shrnutí 
Nový výrobek musí mít následující přínosy: 
- podíl na zvýšení celkového obratu firmy o 15% v roce 2008, o 20% v roce 2009 
- zvýšení profitu firmy o 15% do konce roku 2008 
- posílení pozice na trhu v ČR a SR 
- posílení povědomí o firmě, aby 50% respondentů ze zemědělského prostředí na 
otázku: „Znáte výrobky firmy AKP?“ Spontánně odpovědělo „Postřikovače“. 
(Firma předpokládá, že si nechá provést průzkum trhu v roce 2009) 
























Cílem bakalářské práce bylo navrhnout takový marketingový plán, ze kterého by měla 
firma AKP prospěch. 
 
Zdrojem informací důležitých pro definování marketingového plánu byla analýza 
obecného okolí, analýza oborového okolí a vnitřní analýza prostředí firmy. Na základě 
těchto analýz byl navržen vhodný marketingový plán. 
 
Po nezbytném využití teoretických poznatků, načerpaných z odborné literatury, byla 
provedena obecná analýza vnějšího prostředí, kde byla použita analýza PESTE. 
Porterův model pěti konkurenčních sil byl využit k rozboru oborového okolí, které je 
ovlivněno zejména dodavateli, konkurenty a zákazníky. Poté byla provedena vnitřní 
analýza podniku, kde jsou popsány vize, cíle a strategie firmy a také je proveden 
marketingový mix. Ke strategickému postavení firmy AKP byla použita SWOT 
analýza, ze které vyplynuly stěžejní silné stránky a příležitosti, které byly využity 
v návrhové části, a podstatné hrozby a slabé stránky, které bylo nutno potlačit. Tedy ze 
SWOT analýzy vzešel konkrétní návrh marketingového plánu pro firmu AKP, kde 
důležitým kritériem bylo splnění marketingových cílů. V plánu byla popsána 
výrobková, cenová, distribuční a také komunikační strategie. Potřebný časový 
harmonogram a ekonomické zhodnocení návrhu je obsažen na konci této práce a 
ukazuje, jak by mělo vypadat financování projektu a jeho ekonomické přínosy. 
 
Doufám, že tento návrh marketingového plánu nebo alespoň jeho část bude využitelná 
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